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Introduzione 
Nel 2011 la prenotazione diretta si conferma la modalità di organizzazione del 
viaggio preferita (50,5%), soprattutto in occasione di vacanze lunghe (55,9%) e 
per i viaggi di lavoro (54%). Rispetto al 2010, tuttavia, si riduce del 20,1% il 
numero di viaggi di lavoro caratterizzati da questa forma di prenotazione. Sul 
complesso dei viaggi, l’utilizzo di internet per prenotare l’alloggio e/o il trasporto 
rimane sostanzialmente stabile, caratterizzando il 34,2% dei viaggi e ben il 
39,2% delle vacanze lunghe. La quota del ricorso alla prenotazione tramite 
agenzia o tour operator passa dall’11,4% del 2010 al 9,7% del 2011, con una 
riduzione del 29,5%, totalmente imputabile ai viaggi di vacanza lunga  (-47,3%); 
i viaggi di lavoro prenotati con questa modalità mostrano invece un aumento 
(+32,7%)1.  Questo è quanto emerge dall’ultima indagine Istat sulle vacanze 
degli italiani e si possono notare fin da subito due importanti caratteristiche del 
comportamento di quest’ultimi, in primo luogo sempre meno persone si 
rivolgono alle agenzie viaggi o tour operator, che in questa indagine non vengono 
considerate separate ma confluiscono in un'unica voce, ed in secondo luogo il 
sempre più crescente utilizzo di internet per l’acquisto di vacanze. Partendo da 
queste considerazioni, è stato analizzato il mercato delle agenzie di viaggi in 
Italia e di come quest’ultime si siano o si stiano muovendo nel contrastare la 
forte espansione del web nel mercato turistico. In particolare è stato suddiviso il 
lavoro in due parti una prima parte più analitico descrittiva in cui si studia la 
filiera del turismo organizzato e il turismo fai da te su Internet. Ed una seconda 
parte invece più operativa in cui attraverso un indagine di mercato si è voluto 
studiare in che modo le agenzie di viaggi stiano rispondendo al crescente 
svilupparsi dei canali di prenotazione e promozione online.
Per ciò che riguarda la prima parte, l’analisi si è incentrata su i due principali 
attori della filiera : i tour operator e le agenzie di viaggi analizzando le loro 
caratteristiche e le loro principali strategie di marketing messe in atto nel tempo,
ed un esame del turismo fai da te con i nuovi sistemi di prenotazione e 
                                                
1 (Segnaposto1)  (Report Istat 2011 – Viaggi e Vacanze in Italia e all’Estero, 2011)
promozione online soffermandoci su alcuni di questi sistemi e osservando 
qualche caso pratico.
Per ciò che riguarda invece la ricerca di mercato sono state prese in 
considerazione diverse agenzie di viaggi per ogni regione italiana, per un totale 
di 86 agenzie. E’ stato somministrato loro un questionario contenete domande di 
diversa tipologia sia strutturate che non, utile per capire quali sono le nuove 
strategie di questo mercato. In particolare l’analisi ha avuto come primo 
obbiettivo quello di capire se il web ed il marketing 2.0 sono elementi che hanno 
portato a cambiamenti sul mercato, in che modo hanno reagito i vari dettaglianti 
e quali sono le politiche che prevedono di mettere in atto. Il secondo obbiettivo è 
stato invece quello di verificare le potenzialità dei social media e del web come 
canali di comunicazione per raggiungere gli obbiettivi di marketing e vendite ed 
il reale utilizzo nella gestione del dialogo con i clienti
1 La Filiera del Turismo Organizzato
La domanda turistica viene  soddisfatta dagli sforzi congiunti di una vasta 
gamma di imprese che offrono servizi, turistici e non ,tra loro strettamente 
correlati, che rendono fruibili  gli elementi di base di una località, di una 
destinazione turistica o di un paese. Quando si parla di domanda/offerta turistica
bisogna parlare di prodotti turistici ed in particolare possiamo distinguere due 
differenti  tipologie: il prodotto turistico specifico che non è altro che il singolo 
prodotto offerto dalle singole aziende turistiche ed il prodotto turistico globale
ossia l’insieme combinato dei fattori di attrattiva a cui il turista in base alle sue 
motivazioni ,esperienze e cultura attribuisce valore e quindi costituisce oggetto 
della sua domanda2. Facendo un esempio concreto il prodotto turistico specifico 
per la città di Firenze può essere l’entrata negli Uffizi, mentre il prodotto turistico 
globale è la cultura fiorentina ed il fascino che essa esercita sul turista, e che lo 
porta a scegliere un soggiorno nella città toscana piuttosto che in un’altra. In 
questo caso il prodotto turistico globale è rappresentato dal sistema locale di 
offerta turistica cioè dall’offerta complessiva comprendente una molteplicità di 
attrattive ambientali e di attività fra loro diverse ed interdipendenti che 
caratterizza una determinata area e che risponde ai bisogni del turista. Possiamo 
quindi considerare il sistema turistico costituito da tre elementi fondamentali :
 I turisti coloro che viaggiano e permangono in una località diversa da 
quella di residenza e di lavoro abituale per una durata superiore alle 24 ma 
inferiore ad un anno, differiscono dagli escursionisti che invece 
permangono meno di 24 ore e non pernottano. Sono quindi i destinatari ai 
quali è rivolta una determinata offerta turistica  è senza i quali la località 
non potrebbe essere definita turistica
 Il territorio ovvero l’elemento geografico inteso nella sua più vasta 
accezione quindi : risorse naturali (clima, fauna,terme, cascate ecc..), 
risorse socio-culturali (palazzi,monumenti,gastronomia, artigianato, ecc..) 
ed infine risorse economiche ossia infrastrutture capaci di agevolare 
l’accesso turistico
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 I servizi turistici erogati da un insieme di operatori eterogenei orientati 
alla soddisfazione della domanda turistica. Si parla più propriamente di 
industria turistica, aziende che svolgono una particolare funzione nel 
sistema turistico e che costituiscono la filiera del turismo.
La filiera del turismo organizzato o tradizionale è l’insieme delle imprese che 
offrono ai consumatori una serie di servizi turistici, racchiusi in un unico 
prodotto, il cosiddetto “pacchetto viaggi”, si differenzia quindi dal turismo “fai 
da te” per il fatto che quest’ultimo prevede diversi atti d’acquisto da diversi 
fornitori anziché da un unico soggetto. Facciamo un esempio per rendere più 
chiaro il concetto, se io volessi partire quest’estate per il Messico avrei due 
diverse alternative : acquistare un pacchetto viaggi da un agenzia viaggi o da un 
tour operator (più avanti spiegherò la differenza tra i due) in cui è incluso 
volo,soggiorno, trasporto dall’aeroporto e tutta un'altra serie di servizi; oppure 
potrei direttamente acquistare i singoli prodotti dai vari fornitori, e  quindi 
acquistare il biglietto dal sito della compagnia aerea, prenotare la stanza 
d’albergo sul suo sito e così via. In quest’ultimo modo salterei la filiera per 
acquistare direttamente dal produttore del servizio. Viene chiamato anche 
tradizionale perché viene utilizzato sin dalla comparsa del turismo di massa (anni 
60 in poi),ma che ormai sta sempre di più diventando obsoleto a causa dei recenti 
fenomeni quale  ad esempio Internet ed i suoi effetti di disintermediazione e 
multicanalità3.
1.1 Da chi è formata la filiera?
La filiera del turismo è cosi organizzata : a monte vi sono le località, destinazioni 
o paesi turistici, non più riconducibili al semplice luogo di vacanza ma è la 
somma di alcuni fattori ambientali, ossia le attrattive materiali e i servizi 
accessori di cui dispone e fattori immateriali legati all’esperienza di ogni singolo 
individuo. Al secondo posto vi sono una serie di imprese che offrono il loro 
servizio turistico possiamo individuare tre macro gruppi di servizi :
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- Strutture ricettive alberghiere ed axtralberghiere (campeggio,residence
case vacanze, ec.
spessissimo a conduzione
estremamente frammentata.
- Vettori di trasporto aereo, marittimo, ferroviario e di strada 
- Servizi accessori come ad esempio il trasporto locale oppure attrazioni 
e percorsi culturali 
Al terzo posto troviamo invece i tour operator che hanno il compito di ricercare e 
selezionare alcuni dei singoli servizi offerti dalle primi imprese e metterli 
insieme formando il cosiddetto “pacchetto”, un prodotto molto più complesso dei 
singoli servizi; propri
propriamente chiamato organizzatore (grossista). 
agenzie di viaggi, meglio definiti come intermediari (dettaglianti) che 
venderanno ai consumatori le varie proposte di pac
organizzatori sono il link finale a colui che effettivamente usufruirà dei servizi 
connessi alla località turistica. Ed i
1.2 Tour Operator 
) si tratta per lo più  di imprese medio/piccole e 
familiare che rendono la situazione 
o per questo suo compito  il tour operator viene più 
Al quarto posto vi è la rete di 
chetti ideate dagli 
nfine vi sono i consumatori.
           Figura 1 - La filiera del turismo
, 
Il decreto legislativo , n. 111 del 17 marzo 1995 attuazione della direttiva n. 
90/314/cee concernente i viaggi, le vacanze ed i circuiti "tutto compreso", cosi 
definisce il tour operator o organizzatore di viaggio nel nostro ordinamento: 
a) colui che è in possesso dell'autorizzazione ai sensi dell'art. 9 della legge 17 
maggio 1983, n. 217, realizza la combinazione degli elementi di cui all'art. 2 e si 
obbliga in nome proprio e verso corrispettivo forfettario a procurare a terzi 
pacchetti turistici;
b) l'associazione senza scopo di lucro di cui all'art. 10 della legge 17 maggio 
1983, n. 217, nei limiti ivi stabiliti.
L'organizzatore può vendere pacchetti turistici direttamente o tramite un 
venditore. Il decreto tiene inoltre anche a precisare cosa si intende per pacchetti 
turistici definendoli come segue : 
I pacchetti turistici, sempre secondo il nostro ordinamento hanno ad oggetto i 
viaggi, le vacanze ed i circuiti «tutto compreso», risultanti dalla prefissata 
combinazione di almeno due degli elementi di seguito indicati, venduti od offerti 
in vendita ad un prezzo forfettario, e di durata superiore alle ventiquattro ore 
ovvero estendendosi per un periodo di tempo comprendente almeno una notte:
a) trasporto;
b) alloggio;
c) servizi turistici non accessori al trasporto o all'alloggio di cui all'art. 7, lettere 
i) e m), che costituiscano parte significativa del «pacchetto turistico».
La fatturazione separata degli elementi di uno stesso "pacchetto turistico" non 
sottrae l'organizzatore o il venditore agli obblighi del presente decreto
Per riassumere possiamo considerare il tour operator un soggetto economico ed 
imprenditoriale che svolge una funzione di produzione di prodotti turistici a 
pacchetto, partendo da servizi di base, semplici ed assemblati per ricavarne un 
prodotto finito che solitamente è rappresentato dal pacchetto vendibile. Esso può 
essere offerto al pubblico su catalogo oppure progettato in base a specifiche 
esigenze espresse dalla clientela che, non soddisfatta delle proposte, desidera 
soluzioni personalizzate. Esistono differenti tipologie di pacchetti ma si possono 
evidenziare cinque grandi macrosegmenti: il primo è quello del soggiorno “tutto 
compreso” in cui è incluso un servizio ricettivo, soggiorno in albergo,residence, 
ecc.. ed almeno un servizio ancillare ad esempio un escursione o visita guidata; 
una seconda tipologia sono invece i tour  che prevedono la visita di più località 
lungo un percorso programmato ex ante, nell’ambito di una determinata area; una 
terza tipologia è il tour combinato al soggiorno questo prodotto è rivolto a 
coloro che intendono non solo visitare le principali mete turistiche di una località 
ma anche soffermarsi per un periodo in alcune località previste dall’itinerario; 
l’escursione di durata superiore alle 24 ore che ha caratteristiche simili al tour; 
ed infine la crociera che incorpora il servizio di trasporto, servizio alberghiero, e 
molteplici servizi d’intrattenimento su di una nave appositamente attrezzata. 
Nella realtà poi è possibile riscontrare che l’offerta dei tour operator può anche 
essere di servizi turistici isolati non connessi fra loro e che consentono al turista 
di scegliere e di costruirsi il pacchetto che meglio corrisponde ai suoi bisogni e 
alle sue preferenze di spesa, deve sempre assecondare l’evoluzione della 
domanda predisponendo un assortita gamma di proposte che si adattino alla 
clientela. Vista quindi l’attività che svolgono e la sua complessità,  soprattutto 
nella creazione e studio di nuovo pacchetti più adatti alle richieste del mercato,si 
deve ritenere che il loro lavoro sia più a monte rispetto a quello tipico degli 
intermediari (agenzie viaggi).
La nascita e lo sviluppo del tour operating possono essere fatti risalire ai primi 
anni 60 ed in particolare nei paesi del Nord Europa (Germania, Gran Bretagna, 
Scandinavia ) che per cultura e per ubicazione hanno visto svilupparsi in quegli 
anni una forte domanda di prodotti turistici organizzati. Infatti lo stile di vita dei 
lavoratori addetti all’industria manifatturiera dei paesi del centro e nord Europa 
prevedeva abitualmente l’uso collettivo di mezzi di trasporto e di servizi 
organizzati e visto che questa categoria era la più importante per il consumo di 
tipo turistico ha consentito la nascita di tour operator di grandi dimensioni. A 
prova di questo basti pensare che negli Stati Uniti a fronte di una grossa domanda 
(ma fortemente individualista)  , sono sorti tour operator di dimensioni più 
piccole e meno specializzati in viaggi collettivi. Altro fattore importante per la 
crescita di questa industria e stato il clima freddo ed instabile e la relativa 
lontananza da aree del mediterraneo che ha generato lo sviluppo di nuovi mezzi 
di trasporto più veloci dell’auto, privilegiando i voli charter per effettuare 
spostamenti di gruppo in luoghi anche molto lontani e a prezzi accessibili. Infine 
un ultimo fattore importante è stato la maggiore disponibilità di risorse 
finanziarie e di tempo libero rispetto agli altri paesi cha ha determinato una più 
elevata capacità d’acquisto con conseguente forte espansione della domanda, 
facendo espandere sempre più i grandi gruppi industriali del turismo organizzato, 
integrati a monte, a valle e trasversalmente, con i propri aerei, network di agenzie 
compagnie di assicurazione e finanziarie, rappresentando ancora oggi i maggiori 
tour operator mondiali.
Tabella 1 – Principali tour operator Europei (2007)
In Italia il fenomeno del tour operating si è sviluppato con un certo ritardo 
rispetto a quanto accaduto nel nord Europa da un lato per i redditi della 
popolazione mediamente più bassi e dall’altro da una scarsa propensione al 
viaggio di gruppo e alla mancanza di un vero e proprio bisogno 
“dell’organizzato”, dovuto per lo più dalla presenza di 
coste,mare,montagne,luoghi di cultura e storici a distanze facilmente percorribili 
con i propri mezzi o con il treno, in maniera del tutto autonoma consentendo lo 
sviluppo del turismo fai da te, molto più diffuso in Italia,Spagna e Grecia rispetto 
al nord Europa. In Italia lo scenario dell’offerta di viaggi organizzati è 
caratterizzato da un numero elevato di operatori (circa 120), la maggior parte dei 
quali di media e piccola dimensione con un portafoglio prodotti che spesso si 
focalizza su destinazioni di medio raggio o sul mercato domestico. Il risultato è 
una capacità dell’offerta che supera le attuali dimensioni della domanda e che 
determina una forte competizione sui prezzi, con conseguenze penalizzanti sui 
livelli di redditività delle aziende. Un livello di concentrazione medio-alto, con 
sei-otto gruppi che assorbono poco più del 60% del mercato; i vantaggi acquisti 
dalle aziende leader risultano difficilmente attaccabili dagli altri competitor. 
Bassi livelli di redditività per la quasi totalità delle aziende presenti nel settore, le
cui positive performance sul mercato, sia in relazione ai ricavi che alla 
movimentazione, non permettono di generare sufficienti risorse per sostenere lo 
sviluppo futuro. Questo è l’effetto di una struttura dei costi estremamente rigida 
dove i costi per l’acquisizione di servizi (volo e strutture ricettive) assorbono 
gran parte del giro d’affari generato. Di conseguenza, la crescita delle imprese 
leader è spesso avvenuta per linee esterne (acquisizioni) oppure per integrazione 
verticale, ovvero arrivare ad avere sotto lo stesso cappello una compagnia aerea, 
alberghi ed una  rete di agenzie. Un caso di successo è rappresentato da Alpitour 
che oltre ad aver riunito più marchi, come Francorosso e Bravo, possiede una 
compagnia aerea, la Neos e una rete di agenzie, la Welcome, che commercializza 
anche prodotti di altri tour operator. 
Un forte punto di debolezza dell’intero comparto è la forte esposizione al 
verificarsi di eventi straordinari, sia atmosferici sia no, in grado di condizionare 
l’andamento di una stagione.
Società Fatturato (milioni)
Alpitour Oltre 300 €
I viaggi del ventaglio Oltre 300 €
Aviomar Tra 50 € e 300€
Cts viaggi Tra 50 € e 300€
Eden Viaggi Tra 50 € e 300€
EuroTravel Tra 50 € e 300€
Gruppo Hotelplan Tra 50 € e 300€
Kuoni Italia Tra 50 € e 300€
I grandi Viaggi Tra 50 € e 300€
I viaggi del Turchese Tra 50 € e 300€
Settemari Tra 50 € e 300€
Sprintours Tra 50 € e 300€
Swan Tour Tra 50 € e 300€
Valtur Tra 50 € e 300€
Veratour Tra 50 € e 300€
Viloratour Tra 50 € e 300€
Tabella 2 - Principali Tour Operator Italiani (2008)
1.3 Tipi di Tour Operator
Quando si parla di Tour Operator bisogna tener presente due differenti concetti il 
primo è quello di  Tour Operator specializzato nell’outgoing ovvero 
l’organizzazione di viaggi all’estero per i residenti del paese in cui il Tour 
Operator è ubicato e quello di Tour Operator specializzato nell’incoming ovvero 
colui che organizza servizi a favore di turisti principalmente stranieri che 
raggiungono il paese dove la società opera. Naturalmente il criterio di distinzione 
tra i due non riguarda la nazionalità dei turisti ma bensì il diverso tipo di servizi 
che offrono il primo organizza e dirige i turisti fino alle destinazioni prefissate, 
mentre la seconda offre servizi di accoglienza, accesso, assistenza e soggiorno in 
loco.  
Esistono poi differenti tipi di Tour Operator specializzati nell’outgoing i 
principali sono :
 Tour Operator Mass Market ovvero operatori di grandi dimensioni, con 
un elevato numero di destinazione turistiche, clienti ed agenzie servite, 
alta tiratura di cataloghi, prodotti fortemente standardizzati adatti ad un 
ampio pubblico e con alberghi e villaggi come strutture ricettive  tipico 
esempio italiano è Alpitour oppure Francorosso
 Specializzati per Destinazione al contrario del primo qui il prodotto 
(ovvero il pacchetto) è fortemente differenziato su di una singola 
destinazione oppure su diverse destinazioni ma della stessa area 
geografica un esempio è Malan Viaggi specializzato in tour in paesi poco 
conosciuti come Giordani, Yemen, Siria,ecc solitamente sono aziende di 
media dimensione 
 Specializzati in “inclusive tour” di interesse particolare anche qui il 
prodotto è fortemente differenziato ma al contrario del precedente la 
differenziazione si basa sugli interessi particolari della clientela e non 
sulla destinazione, quindi ad esempio persone interessate a viaggi 
avventura, viaggi culturali, safari. Le dimensioni di questi operatori sono 
per lo più contenute con una bassa tiratura di cataloghi e servono un 
ridotto numero di agenzie e spesso ricorrono al canale distributivo diretto 
tipico esempio in Italia è Viaggi Avventura   
 Specializzati per struttura ricettiva queste società hanno integrato 
verticalmente il loro processo produttivo con villaggi turistici, navi da 
crociera, ecc sono quindi imprese di grandi dimensioni con un elevato 
numero di clienti,destinazioni turistiche e cataloghi e con un elevata 
standardizzazione del prodotto. Le più importanti società in questo campo 
sono Viaggi del ventaglio o Club Med. 
 Tour Operator Incentive vendita di prodotto assemblato ad hoc su 
richiesta di clienti-azienda un esempio è Eden Viaggi
 Tour Operator per soggiorno studio operano con cataloghi e viaggi ad 
hoc
 Tour Operator domestic ovvero aziende che soddisfano la domanda 
italiana su destinazione italiane, viaggi a corto raggio dai prezzi contenuti
con concorrenza dell’organizzazione “fai da te” per basso rischio 
percepito.
1.4 Agenzie Viaggi 
Secondo quanto disposto dall’articolo 2 della legge n.135/2001, emesso nel 2002 
“ sono imprese turistiche quelle attività di tour operator e di agenzie viaggi che 
esercitano,congiuntamente o disgiuntamente, attività di 
produzione,organizzazione e intermediazione di viaggi e soggiorni e ogni altra 
forma di  prestazione turistica a servizio dei clienti , siano esse di incoming che ti 
outgoing. Sono altresì imprese turistiche quelle che esercitano attività locali e 
territoriali di noleggio,di assistenza e di accoglienza ai turisti. Sono escluse le 
mere attività di distribuzione di titoli di viaggio.” Rispetto alla vecchia legge-
quadro per il turismo n. 217/1983 la differenza tra tour operator ed agenzie 
viaggi (intermediazione) è sempre meno marcata dando per acquisito la 
possibilità di svolgere una o l’altra  secondo le richieste o capacità della stessa.
L’agenzia è il punto di vendita al dettaglio dove le offerte dei tour operators 
vengono proposte ai clienti finali,lo scopo principale delle agenzie di viaggi è 
quindi quello di vendere, per conto dei tour operators, i pacchetti turistici, si 
stima che il 90% dei pacchetti complessivamente venduti in Italia venga ancora 
distribuito per loro tramite anche dopo l’avvento dei nuovi canali, Internet in 
primo luogo4. Svolgono quindi un’attività di raccordo fra la domanda effettuata 
da coloro che viaggiano per motivi di divertimento e per affari, e l’offerta 
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rappresentata dalle imprese che propongono  sul mercato i servizi turistici quali i 
tour operator, le imprese di trasporto, le imprese ricettive ed altri operatori vari. 
In realtà, esse si occupano anche di erogare e vendere altri servizi: 
- La vendita di biglietteria (aerea,marittima,ferroviaria) è una delle 
principali fonti di reddito dell’agenzia, soprattutto se dotato di nomina 
IATA, ovvero se è abilitata alla prenotazione e all’emissione di biglietteria 
aerea. Le relative provvigioni variano dal 7 all’1% queste ultime applicate 
dalla maggior parte delle compagnie aeree a partire dal 2003/2004.
- La vendita di package tour : la commercializzazione dei pacchetti proposti 
dai tour operator comporta per il dettagliante una provvigione minima del 
6-8% che può arrivare, in determinati casi, al 12-15% e più.
- La vendita di servizi alberghieri : anche se il canale alberghiero preferisca 
raggiungere direttamente il consumatore finale, l’intermediazione è 
remunerata con provvigioni che variano dall’8 al 20%.
- L’intermediazione di altri servizi : tra i più comuni la vendita di servizi di 
noleggio pullman e rent-a-car, remunerata con provvigioni molto alte, fino 
al 20% del prezzo di vendita; per il resto si tratta di servizi accessori, 
come escursioni e circuiti supplementari, visti, spedizione bagagli, 
prenotazione e vendita di biglietti per spettacoli e incontri sportivi, attività 
di cambiavalute.
- Emissione  di polizze assicurative, per conto di imprese assicuratrici a 
tutela di ulteriori  rischi per il turista, superiori a quelli previsti dal 
tradizionale contratto (assicurazione bagaglio, contro le spese di
annullamento, ecc.)
- Attività accessorie che completano il servizio di assistenza al cliente quali 
ad esempio: il cambio di valute, distribuzione e vendita di pubblicazioni 
turistiche (DVD, guide, carte) organizzazione congressi,convegni e fiere, 
vendita di biglietti per spettacoli,mostre, ecc.  
Hanno quindi un doppio ruolo da una parte consulenza per una ampia serie di 
servizi ai turisti; e dall’altra offrono una serie di informazioni sulla domanda ai 
produttori e consentono loro di rivendere i propri prodotti. La forza di un agenzia 
dettagliante non dipende solo dalla quantità di servizi che offre e quindi dalla 
varietà di imprese turistiche con cui ha instaurato i rapporti, ma anche dalla 
qualità dei rapporti con i fornitori,  questi rapporti si possono evidenziare ad 
esempio al fatto di avere disponibilità di posti negate ad altre agenzie. Le agenzie 
di viaggi spesso però non si limitano a svolgere la sola funzione di intermediario 
ma si integrano anche verticalmente a monte, dedicandosi ad attività di 
produzione di pacchetti turistici; il caso più frequente è quello della produzione 
di pacchetti su misura sia per aziende che per clienti leisure. Ma può derivare 
anche dallo sviluppo di rapporti con compagnie aeree o marittime, queste ultime 
qualora non siano presenti  con loro uffici aperti al pubblico nominano un 
agenzia di viaggi loro “agente generale” con il compito di vendere i loro servizi 
su una determinata area. Se l'agenzia organizza viaggi e soggiorni in proprio e 
non per conto di eventuali tour operators, è ovviamente responsabile in prima 
persona di eventuali inadempimenti, disservizi e danni nei confronti del cliente. 
Operando infatti in qualità di organizzatore del viaggio e non come intermediario 
si assume tutte le responsabilità che abbiamo citato nel paragrafo precedente 
riguardo i tour operator. Se l'agenzia in questione svolge invece il ruolo di 
intermediario per conto del tour operator, sarà responsabile nei confronti del 
consumatore solo relativamente all'adempimento  e allo svolgimento della 
propria attività. La regolazione del rapporto giuridico tra agenzia e consumatore 
si basa sul contratto di mandato, con il quale l'agenzia mandataria si impegna ad 
attenersi alle istruzioni del cliente mandante e ad eseguire la sua prestazione in 
modo diligente. La diligenza, che l'agenzia viaggi ha l'obbligo di garantire 
durante lo svolgimento dell'incarico assegnatole, è una diligenza qualificata, 
superiore a quella ordinaria. L'agenzia infatti è un soggetto che opera 
professionalmente nel settore turistico e ha quindi il dovere di svolgere il proprio 
compito disponendo di mezzi e competenze adeguati all'attività che svolge. Nello 
specifico, l'agenzia è responsabile nel caso in cui non informi prontamente il 
cliente in merito ad eventuali cambiamenti del programma di viaggio o 
dell'albergo, nel caso in cui prenoti con ritardo il viaggio richiesto con 
conseguente impossibilità nel trovare posti disponibili o comunque nel caso in 
cui commetta un qualsiasi errore relativo alla prenotazione (albergo diverso da 
quello concordato, volo aereo in orario diverso da quello pattuito col cliente, 
ecc.).Inoltre, l'agenzia è responsabile dell'esattezza delle informazioni fornite al 
cliente riguardo l'effettuazione e l'organizzazione del viaggio e/o del soggiorno in 
questione. Sia il tour operator che l'agenzia viaggi hanno l'obbligo di risarcire il 
cliente per un eventuale danno subito a meno che non provino che 
l'inadempimento accorso sia stato dovuto ad un'impossibilità a loro non 
imputabile, ovvero a circostanze imprevedibili o inevitabili. Il cliente deve 
contestare in modo repentino. Può farlo anche tramite raccomandata con avviso 
di ricevimento entro dieci giorni lavorativi dalla data del rientro presso la località 
di partenza. Vi è infine il Fondo nazionale di garanzia per il consumatore di 
pacchetto turistico (istituito nel 1999), che consente al consumatore, in caso di 
insolvenza o fallimento del tour operator o comunque del venditore, di ottenere il 
rimborso relativo al prezzo versato, nonché l'eventuale rimpatrio in caso di viaggi 
all'estero. Il Fondo, inoltre, assicura un'immediata disponibilità economica in 
caso di rientro forzato da Paesi extracomunitari per casi di emergenza imputabili 
o meno all'organizzatore.
La prima vera agenzia di viaggi della storia fu fondata dall’inglese Thomas Cook 
nel 1841, proprietario di una piccola tipografia, organizzo nell’estate di 
quell’anno un treno speciale diretto nella cittadina di Loughborough per un 
raduno contro l’alcolismo. L’iniziativa ebbe molto successo circa 600 persone 
viaggiarono sul primo treno organizzato della storia; da allora in poi Cook 
organizzo sempre più eventi fino ad arrivare al 1965 in cui apri il primo ufficio a 
Londra utile per i viaggiatori che venivano per la prima volta nella capitale. 
Inizio inoltre a stampare un periodico chiamato il Cook’s Excursionist and Tour 
Advertiser, che indicava date, prezzi ed itinerari una sorta di precursore dei 
cataloghi pubblicati oggi dai tour operator. L’esperienza di Cook venne imitata 
sia in Inghilterra che nel resto d’Europa aprirono la Norvegese Bennet nel 1950, 
la parigina Lubin nel 1874, la Lissone ad Amsterdam nel 1876; in Italia la prima 
vera agenzia fu fondata dal milanese Massimo Chiari nel 1878 che proponeva  
“gite di piacere” a Parigi in occasione di speciali mostre. Fin’oltre la fine 
dell’ottocento l’attività principale delle agenzie viaggi italiane era la gestione del 
traffico di emigranti, infatti per la maggior parte delle persone viaggiare era 
sinonimo di emigrazione alla ricerca di una nuova vita e un lavoro, non esisteva 
la mentalità di viaggio come momento di svago. Fino agli anni 30 del novecento 
il turismo interessava solo gli aristocratici e l’alta borghesia, solo 
successivamente, incoraggiate dell’Opera Nazionale Dopolavoro promossa dal 
regime fascista, si manifestarono le prime forme di turismo popolare una forma 
molto simile al cosiddetto turismo di massa. Solo dopo il secondo dopoguerra nel 
pieno del boom economico degli anni ’60, gli italiani iniziarono a viaggiare non 
solo turismo balneare o termale ma iniziarono i tour in pullman e crociere nel 
mediterraneo. La vacanza diventando accessibile a tutti,permise la crescita 
accanto al turismo fai date anche del turismo organizzato determinando la 
crescita di imprese di trasporti aereo,marittimo e su strada ma anche lo sviluppo 
di agenzie viaggi soprattutto nel centro-nord. Ma fu l’invenzione dell’inclusive 
tour negli anni 70, che segno la svolta e consenti alle agenzie di dedicarsi 
all’attività che diventerà la loro principale attività ossia l’intermediazione di 
pacchetti turistici e non solo emissione di biglietteria5. Un ulteriore evoluzione 
del mercato delle agenzie fu  la liberalizzazione delle licenze d’esercizio negli 
anni 80-90, infatti prima la maggior parte delle regioni indicava un numero 
massimo di agenzie possibile e per quelle rilasciava la licenza di esercitare la loro 
attività; ora invece grazie al decreto legislativo 114/1998 si sono eliminati vincoli 
all’apertura di nuovi esercizi e flessibilità degli orari di apertura, tanto che il 
numero di agenzie viaggi italiane è passato da circa 5440 nel 1992 a circa 11846 
nel 20086. In Europa nel 2006 (ultimo anno per il quale si dispone di statistiche 
internazionali) , l’Italia è il paese leader per numero di agenzie viaggio, seguite 
da Germania,Spagna ,Regno unito e Repubblica Ceca, il numero di imprese 
tedesche è inferiore a quello italiano ma in Germania le agenzie dettaglianti sono 
di maggiori dimensioni ed i tour operator hanno molte succursali.
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Tabella 3  – Agenzie viaggi e Tour operator in Europa (2006)
Le agenzie con maggior numero di addetti si trova in Irlanda (21,8 addetti per 
impresa), nel Regno  Unito (16,8), in Danimarca (10,4), in Francia (8,3), in 
Austria (7,0), in Lussemburgo (6,9), in Germania (6,6), in Italia le agenzie viaggi 
hanno una dimensione minore (4,0). 
Tabella 4  - Numero di AdV ogni 10 mila abitanti (2006)
In termini relativi, ovvero in rapporto agli abitanti, è la Repubblica Ceca il paese 
con il più alto indice (6 agenzie ogni 10 mila abitanti). L’Italia si colloca a metà 
classifica, con un indice di 1,9, sopra la media UE, pari a 1,6.
Austria 1.552 2,3%
Belgio 1.230 1,8%
Bulgaria 1.246 1,9%
Finlandia 1.144 1,7%
Francia 5.088 7,6%
Germania 9.617 14,4%
Grecia 3.415 5,1%
ITALIA 11.397 17,1%
Polonia (2005) 5.184 7,8%
Portogallo 1.586 2,4%
Regno Unito 6.826 10,2%
Rep.Ceca 6.122 9,2%
Spagna 9.092 13,6%
Svezia 2.937 4,4%
Ungheria 1.783 2,7%
Altri Paesi UE (*) 1.870 2,8%
Totale 27 paesi UE 66.678 100,0%
Fonte: Elab. Assoviaggi su dati Eurostat
(*) Danimarca, Estonia, Finlandia, Irlanda, Lettonia, 
Lussemburgo, Slovacchia, Slovenia Lituania. 
 Per Malta, Olanda e Cipro non ci sono dati
Svezia 3,2
Grecia 3,1
Finlandia 2,2
Spagna 2,0
ITALIA 1,9
Austria 1,9
Ungheria 1,8
MEDIA 1,6
Portogallo 1,5
Polonia (2005) 1,4
Germania 1,2
Belgio 1,2
Il numero di agenzie viaggi in Italia nel 2011 si aggira tra le 11 mila e 12 mila 
unità con la maggiore concentrazione in Lombardia e Lazio seguite da 
Campania, Veneto,Piemonte e Toscana; Sicilia ed Emilia Romagna, queste 
ultime otto rappresentano il 78% delle agenzie italiane. Poco meno di un quarto 
del  volume d’affari complessivo di agenzie e TO è in Lombardia (23,5%).
Al Nord, dove opera il 45% delle imprese, si concentra il 52% del giro d’affari, i 
due terzi del fatturato delle agenzie viaggi e TO del Mezzogiorno è nelle regioni  
Campania e Sicilia.
Tabella 5 – Agenzie viaggi e Tour operator in Italia (2006)
AdV e TO
(numero) comp.% * 10 mila
anno 2007 abitanti
Piemonte 826 7,3% 1,9
Valle D'Aosta 39 0,3% 3,1
Lombardia 2012 17,9% 2,1
Trentino-A.Adige 140 1,2% 1,4
Veneto 890 7,9% 1,8
Friuli-Venezia Giulia 162 1,4% 1,3
Liguria 349 3,1% 2,2
Emilia-Romagna 678 6,0% 1,6
Toscana 918 8,2% 2,5
Umbria 181 1,6% 2,0
Marche 254 2,3% 1,6
Lazio 1290 11,5% 2,3
Abruzzo 217 1,9% 1,6
Molise 34 0,3% 1,1
Campania 1108 9,9% 1,9
Puglia 498 4,4% 1,2
Basilicata 72 0,6% 1,2
calabria 277 2,5% 1,4
Sicilia 972 8,6% 1,9
Sardegna 330 2,9% 2,0
Nord 5096 45,3% 1,9
Centro 2643 23,5% 2,2
Sud-isole 3508 31,2% 1,7
Totale 11247 100,0% 1,9
Fonte: TCI su dati Ista e Unioncamere
1.5 Tipi di agenzie viaggi
Un mercato così frammentato porta però ad un basso potere contrattuale e 
conseguentemente, una maggior facilità per una compagnia aerea o un tour 
operator di imporre le proprie strategie di prezzo e prodotto. Proprio per 
rispondere a questo problema si è venuto a creare in Italia il network, un 
operazione diffusa già da tempo in Europa ma che invece si è sviluppata con 
forza in Italia solo negli ultimi anni, e che prevede un aggregazioni di differenti 
agenzie in modo tale da avere maggior potere contrattuale verso i fornitori; infatti 
con le economie di scala raggiungibili attraverso il gruppo, si può acquistare ad 
un prezzo inferiore rispetto a quello che otterrebbe un piccolo imprenditore. Non 
solo, attraverso questo sistema si possono conoscere e condividere nuove 
informazioni e servizi che i vari operatori forniscono, svolgere attività di 
marketing comuni, consulenza legale ed amministrativa, migliore formazione del 
personale ecc.. E’ chiaro però che l’aggregazione comporta una perdita di 
indipendenza commerciale ed è proprio quest’ultima motivazione che ha 
ritardato l’entrata in Italia di questo sistema. 
Esistono due grandi gruppi di aggregazione, le reti di proprietà  e le forme 
associative. Per le prime la crescita avviene per linee interne e si realizza 
attraverso fusioni e acquisizioni di imprese già presenti sul mercato, oppure 
espandendo la propria rete con l’apertura di nuovi punti vendita. Questo tipo di 
operazioni comportano il dominio sull’azienda ed il diritto di determinare le 
scelte più importanti, perdendo così non solo la propria autonomia giuridica ma 
anche di gestione; vi sono quindi i vari punti vendita che fanno riferimento a un 
unico vertice che deciderà tutte le strategie, le politiche di prezzo, di marketing, 
di comunicazione e le relazioni con i fornitori. Questo tipo di  aggregazione 
permette una forte coesione tra le imprese che sono presenti, in quanto vi è una 
completa integrazione tra le stesse e non una semplice collaborazione o intesa. I 
principali svantaggi sono legati alla necessità di disporre di ingenti investimenti 
sia in termini di risorse economiche che umane, che possano garantire una 
crescita costante ed una costante formazione interna fondamentale per mantenere 
uniforme e coerente l’immagine dell’azienda. Un altro esempio di reti di 
proprietà è l’associazione in partecipazione (disciplinato dall’articolo 2549 del 
codice civile), un contratto che prevede l’attribuzione di una parte dell’utile ad un 
altro associato, con l’impegno di quest’ultimo di partecipare finanziariamente 
all’impresa versando una determinata cifra. A differenza della società però non 
viene creato un fondo comune e l’associato non è un socio, l’impresa resta 
impresa personale dell’associante che è il solo responsabile verso i terzi e si 
occupa della gestione7. 
Le forme associative invece si distinguono in tre differenti casi il consorzio, il 
gruppo d’acquisto ed il franchising. Il consorzio è un tipo di contratto che con il 
quale “più imprenditori istituiscono un’organizzazione comune per la disciplina o 
il regolamento di determinate fasi delle rispettive imprese” (articolo 2602 codice 
civile). Le imprese consorziate quindi intendono svolgere assieme o assoggettare 
ad una disciplina comune, solo una specifica parte dell’attività aziendale, come 
ad esempio gli acquisti o le vendite. Naturalmente possono partecipare al 
consorzio non solo le agenzie ma anche altri operatori turistici, quali ad esempio 
alberghi, imprese di trasporto, enti pubblici locali, tutti con l’obiettivo di 
promuovere oltre che i servizi offerti dalle varie imprese anche il sistema 
turistico locale a cui appartengono. Nel rapporto con i fornitori dei servizi 
turistici, il gruppo definisce il livello della provvigione riconosciuta a tutte le 
agenzie aggregate, in base all’elevato volume di vendite assicurato network. Le 
agenzie sono comunque libere di stipulare accordi con altri tour operator o
imprese turistiche non comprese nella lista preferenziale indicata dal gruppo, ed 
inoltre possono fornire servizi di contabilità centralizzata,consulenze 
amministrative, corsi di formazione e campagne pubblicitarie. Gli accordi sono 
di norma di durata limitata allo svolgimento dell’attività concordata o 
all’ottenimento del fine previsto. Il gruppo d’acquisto è un accordo mediante il 
quale le agenzie le agenzie fra loro indipendenti decidono di collaborare con lo 
scopo di rapportarsi in modo unitario nei confronti dei fornitori ed aumentare il 
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loro potere contrattuale. Il gruppo può essere realizzato attraverso la costituzione 
di una società oppure attraverso un semplice contratto fra le parti (agenzie 
partecipanti). Le due formule anche se diverse tra loro vanno considerate 
nell’insieme in quanto privilegiano entrambe la territorialità e il conseguire 
obiettivi di collaborazione, tanto che riuniscono agenzie attive con una presenza 
già radicata nel territorio e un proprio portafoglio di clienti, con lo scopo di 
presentarsi come gruppo nei confronti degli altri fornitori, e riuscire a spuntare i 
prezzi migliori. Infine vi è il franchising anche chiamato affiliazione 
commerciale ossia un contratto mediante il quale si instaura una collaborazione 
fra imprese indipendenti. In pratica un neoimprenditore (franchisee, affiliato ) ha 
la possibilità di aprire un punto vendita con un marchio noto o altri segni 
distintivi di un'altra impresa (franchisor, affiliante), contare su un supporto 
continuo, sfruttare l’insieme di conoscenze e competenze acquisite nel mercato
da quest’ultima, ricevere assistenza prima e dopo l’apertura. Generalmente 
invece è chiesto al franchisee
 un investimento iniziale per coprire i costi di ristrutturazione dei 
locali,acquisto mobili,ecc.., 
 il rispetto di determinati standard quali l’ubicazione dell’agenzia,un 
bacino di utenze in sufficiente 
 remunerazione del franchisor costituita per la maggior parte da un diritto 
d’entrata (fee d’ingresso) quota fissa versata una tantum all’atto della 
stipula del contratto o da canoni periodici (royalities) non da tutti 
richiesti, ed infine contributi pubblicitari al fine di aumentare la notorietà 
dell’insegna a livello nazionale e promuovere il singolo punto vendita a 
livello locale  
Le proposte di franchising sono rivolte sia a coloro che vogliono entrare per la 
prima volta sul mercato che alle agenzie già operative da tempo sul mercato, nel 
primo caso il franchisor realizza una formula “chiavi in mano” ed esercita un 
elevato controllo sulla rete, nel secondo l’affiliante chiede all’affiliato di 
adeguarsi a determinati standard qualitativi senza stravolgere l’assetto 
dell’agenzia preesistente.
In conclusione possiamo identificare principalmente due tipi di agenzie :
- Agenzie di viaggi in franchising
- Agenzie di viaggi individuali
Le prime sono agenzie che fanno parte di un network che comprende un gruppo 
di punti vendita i quali fanno capo a una sede centrale che ne controlla l'operato 
attraverso un sistema di booking interno. Non necessitano quindi di un direttore 
per ogni filiale come invece succede per le agenzie viaggi individuali. Queste 
ultime, essendo appunto indipendenti, sono gestite da un direttore tecnico, che è 
colui che si occupa dei contatti diretti con i tour operators. Il direttore tecnico 
deve aver superato un esame di stato e deve per legge essere iscritto all' albo dei 
Direttori Tecnici di Agenzia di Viaggio. I network non sono stati presi in 
considerazione perché si tratta per lo più di agenzie individuali che si uniscono 
tra loro. Le agenzie viaggi subiscono un'ulteriore suddivisione di tipo legale:
- agenzie viaggi di tipo B: senza biglietteria aerea IATA
- agenzie viaggi di tipo A: con biglietteria aerea IATA
- agenzie viaggi di tipo A illimitato: agenzie di tipo A con la possibilità di 
organizzare viaggi in proprio (praticamente si tratta dei tour operators).
Esistono anche le agenzie on-line, dette anche Olta  che non sono altro che 
imprese presenti sul web per promuovere e vendere servizi turistici e svolgono 
sia la funzione di intermediari che quella di produzione di pacchetti (simile alla 
funzione dei tour operator).
Infine vi è il network o  multi-level marketing un metodo di distribuzione di 
prodotti o servizi che permette ad un distributore o venditore di crearsi una rete 
di distributori senza consistenti investimenti in denaro. Solitamente, i singoli 
individui acquistano una licenza identificativa, un "codice" al quale vengono 
collegate provvigioni e sotto-distributori, possono svolgere attività di vendita 
indipendente per conto dell'azienda principale. I distributori vengono 
ricompensati in base ai beni o servizi distribuiti direttamente o da terzi nella loro 
rete di distribuzione, in percentuale sul fatturato globale dell'organizzazione, per 
differenza ed a scaglioni. IL MLM è nato nel 1934 negli Stati Uniti. Nel multi-
level marketing, vengono distribuiti prodotti di tutti i tipi, e non necessariamente 
gli affiliati devono fare direttamente uso di tali prodotti, anche se è consigliato 
per migliorare il clima di "fiducia" nei "consigli di acquisto" che il venditore fa ai 
potenziali compratori. Ogni diversa azienda che usa il MLM come sistema di 
distribuzione ha un diverso sistema di remunerazione dei propri distributori, e di 
conseguenza diversi sistemi di formazione. Il concetto base del MLM è che i 
guadagni sono direttamente proporzionali al tipo e alla quantità e qualità di 
lavoro svolto. Potenzialmente essi sono anche molto elevati, ma devono 
scontrarsi con le difficoltà di creazione di un network di vendita. È paragonabile 
ad un sistema di franchising, ma non presenta per l'azienda elevati costi di 
implementazione e gestione, ma offre una maggior flessibilità.
2 Introduzione al Marketing Turistico
Quando si parla di marketing in materia di viaggi e turismo bisogna utilizzare il 
concetto di marketing turistico generale, che concretamente si articola da un lato 
nel marketing territoriale, svolto prevalentemente da enti ed istituzioni pubbliche, 
e dall’altro nel marketing di prodotto e di servizio, che viene maggiormente 
praticato dalle imprese private operanti nel settore in questione. Almeno in parte, 
gli strumenti a disposizione di queste due categorie di attori (le istituzioni per il 
marketing territoriale, le aziende per il marketing del prodotto e del servizio 
turistico) sono differenti. Il marketing territoriale riguarda maggiormente la 
costruzione dell’imma
prodotti e servizi offerti. Uno (marketing territoriale) è più strategico, l’altro 
(marketing di prodotto/servizio) più tattico
Naturalmente considerando il marketing dei due principali attori della filiera del 
turismo organizzato, analiz
marketing territoriale.
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gine, quello di prodotto/servizio l’effettiva vendita dei 
8.
Figura 2 - Marketing Turistico
zeremo il marketing di servizio piuttosto che il 
Prima di passare ad analizzare la varie componenti del 
        
marketing dei servizi bisogna precisare cos’è un servizio. Il servizio è un’attività 
immateriale che serve a soddisfare particolari bisogni, ciò che lo differenzia dal 
bene9 è :
 La proprietà non è trasferibile
 Il servizio non può essere venduto 
 Il servizio non può essere mostrato (non esiste prima dell’acquisto)
 Produzione e consumo solitamente coincidono 
 Il servizio non può essere trasportato né esportato ma i produttori possono 
muoversi
Vediamo ora quali sono gli strumenti di marketing (marketing mix) adottabili 
dalle imprese ricettive e turistiche private per incentivare le vendite del proprio 
prodotto/servizio.
2.1 Marketing dei Tour Operator 
Il marketing mix di un prodotto/servizio è l’insieme dei fattori utilizzabili 
dall’azienda come “leve” per influenzare la domanda dei beni o servizi che 
produce e commercializza e per rendere più efficaci le strategie di marketing. Il 
marketing mix si articola concretamente in quattro “P”: Prodotto, Prezzo, Place 
(distribuzione) e Promozione (comunicazione e promotion). Nello specifico 
mercato turistico si devono però considerare due ulteriori fattori: il personale, in 
quanto i servizi turistici e ricettivi fondano gran parte del loro successo sulla 
preparazione, sulla professionalità e sulla cortesia degli operatori e l’ambiente 
naturale e culturale in cui il prodotto/servizio è inserito, abbiamo dunque, in 
campo turistico, un modello di marketing mix a sei fattori principali10.
Analizziamo ora i vari fattori, il prodotto è il bene o servizio che si offre (si 
vende) in un mercato per soddisfare determinati bisogni dei consumatori. La più 
importante leva decisionale di marketing che riguarda il prodotto è la politica di 
“brand management”. Nel caso dei tour operator il prodotto/servizio è il 
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pacchetto che viene realizzato attraverso la stipula di contratti con i fornitori per 
l’acquisto di un determinato numero di posti,stanze ecc. ottenendo un certo 
ammontare di sconto. Solitamente l’80% dei  costi di acquisto per queste imprese 
è rappresentato da alloggio e trasporto, mentre la restante parte è costituita da 
servizi  periferici. Per i tour operator è fondamentale il rapporto che hanno con i 
fornitori in primo luogo perché non ha la possibilità di controllare quest’ultimi, 
visto che il servizio viene erogato da loro e secondo perché la qualità dei singoli 
servizi incide direttamente sull’immagine del tour operator. Esistono tre diverse 
modalità di gestione dei rapporti con i fornitori il primo è l'accordo vuoto per 
pieno in cui il tour operator acquista grossi quantitativi di servizi con largo 
anticipo rispetto all’inizio della stagione e si impegna a pagare il prezzo pattuito 
indipendentemente dall’effettivo utilizzo, spuntando un prezzo di fornitura molto 
favorevole, ma assumendosi in toto il rischio di invenduto. Il secondo è 
l'Allotment con diritto di recesso in cui il tour operator si assume l’obbligo di 
pagare il prezzo pattuito per i servizi confermati entro una determinata scadenza 
(prima dell’inizio della stagione),oltre la deadline stabilita, le disponibilità 
tornano di pertinenza del fornitore. I prezzi che il TO si impegna a pagare sono 
superiori rispetto al “vuoto per pieno”, ma il rischio economico si riduce. Infine 
vi sono le tariffe confidenziali dove il tour operator acquista un’opzione su 
alcuni servizi per un periodo di tempo definito, ma paga al fornitore solo il 
prezzo dei servizi effettivamente utilizzati. Il rischio economico per l'impresa è 
ridotto al minimo, ma i prezzi sono superiori rispetto alle due ipotesi precedenti 
(simili a quelli di un cliente individuale). Un problema che  però si può 
presentare è il caso di overbooking in cui sia il fornitore (per tutelarsi dal rischio 
di invenduto) che il tour operator (usufruisce in pieno della opzione anche prima 
della scadenza dei termini) vendono i loro prodotti11.
Quindi sostanzialmente il tour operator mette insieme il pacchetto per poi 
rivenderlo, e qui che entra in gioco la seconda delle P del marketing mix il 
placement ovvero la distribuzione. Quest’ultima può essere di gestione diretta
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attraverso una propria rete agenziale, di vendita diretta al cliente saltando le 
agenzie oppure indirettamente attraverso agenzie indipendenti o reti di agenzie 
(consorzi,franchising, ecc.) remunerate su commissione. E’ chiaro che affidarsi a 
reti agenziali consente maggiori opportunità in termini di efficienza nella 
distribuzione, economie nei costi commerciali e amministrativi e possibilità di 
partnership in attività di promozione. 
Il canale indiretto prevede due differenti politiche di vendita :
 Selettiva tipica dei piccoli tour operator che operano con un numero 
limitato di agenzie di viaggi selezionate, in cui vi è una bassa copertura 
numerica ma alta copertura ponderata e punta ad un indice di penetrazione 
elevato
 Intensiva tipica dei grandi tour operator mass market che opera con un 
numero molto elevato di agenzie di viaggi ed ha un alta copertura 
numerica ma un limitato indice di penetrazione, si punta molto a 
rafforzare il  brand della società attraverso campagne pubblicitarie. 
Naturalmente è difficile nella realtà servire un numero eccessivo di 
agenzie in quanto non possono seguire in maniera adeguata tutte le 
agenzie e fornire loro la giusta assistenza
I tour operator affidano il compito di sviluppare i rapporti con la rete distributiva 
a persone adeguatamente formate denominate sales o promoters, che hanno il 
compito di presentare alle agenzie dettaglianti presenti in un determinato 
territorio le caratteristiche dell’offerta dell’azienda. Naturalmente i compiti di 
quest’ultimi prevedono una doppia natura,una di assistenza ai dettaglianti ed una  
di comunicazione, ossia di promozione del prodotto.
Infine nel canale indiretto se pur raramente si può riscontrare la presenza di 
un’azienda detta grossista ovvero di un agenzia di viaggio che acquista il 
pacchetto preconfezionato da un tour operator e lo propone al pubblico con il 
proprio nome, tramite i propri canali distributivi ed assumendosi la 
responsabilità. Si tratta comunque di un tour operator a tutti gli effetti anche se 
non progetti autonomamente le soluzioni di viaggio e non intrattenga rapporti 
con i fornitori dei servizi inclusi nel pacchetto.
Esistono poi dei parametri per la valutazione della politica distributiva :
1. Indice di penetrazione: n. pacchetti del TO “X” venduti dall’ADV   / 
totale pacchetti venduti dall’ADV
2. Indice di copertura numerica : % di ADV che trattano il TO “X” /  
totale ADV che potenzialmente potrebbero trattarlo
3. Indice di copertura ponderata (quota di mk delle ADV in cui TO “X” è 
presente): n. pacchetti venduti dalle ADV che trattano TO “X” /  totale 
pacchetti venduti da tutte le ADV nell’area di interesse
Il canale di vendita diretta invece prevede un integrazione verticale a valle in cui 
il tour operator gestisce direttamente una rete agenziale di proprietà o in 
franchising naturalmente questa politica prevede elevati investimenti immobiliare 
e di marketing e comunicazione per far affermare il brand; in Italia però non vi 
sono casi di strategie di integrazione molto strutturate se ne trovano molto di più 
all’estero. Con questa strategia a fronte di un innalzamento dei costi fissi ed 
irrigidimento della struttura dei costi si hanno molti vantaggi tra cui il pieno 
controllo del prodotto, l’impresa si appropria direttamente del margine, vi è un 
rapporto diretto e fidelizzazione del cliente finale. Un ultimo caso di vendita 
diretta è quella via internet in cui vi è uno scavalcamento delle agenzie ma in cui 
è richiesto un marketing turistico maturo, un operatore molto noto e con un forte 
brand e infine prodotti fortemente standardizzati e che non necessitano di vendita 
assistita.
Figura 3
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 Il caso dei costi fissi prevalenti in cui il tour operator stipula contratti con 
i fornitori in base ai quali sostiene prevalentemente costi fissi, egli sceglie 
il prezzo di vendita  dei suoi prodotti ragionando attorno all’equazione che 
rappresenta la condizione di equilibrio economico che l’impresa può 
realizzare a ciascun prodotto offerto: 
ܥ݂+ܥݒ∗ݍ= ܲ ∗ݍ
dove Cf = costi fissi; Cv costi variabili; q = prodotti venduti; P = prezzo di 
vendita. 
Quando vengono considerati i costi fissi sono inclusi sia i costi specifici 
sostenuti per la realizzazione del prodotto (ad esempio come per l'accordo 
vuoto per pieno vedi sopra) sia la parte dei costi comuni che l’impresa 
ritiene opportuno imputare al prodotto
Un ulteriore aspetto da considerare è la promozione intesa in senso lato come  
l’insieme delle attività, principalmente di comunicazione, che servono per 
promuovere, pubblicizzare e far conoscere al mercato un determinato prodotto o 
servizio. Tra gli elementi specifici utilizzati nella promozione rientrano: la 
pubblicità, le relazioni pubbliche, la vendita personale (per esempio nel agenzie), 
il direct marketing. Anche se, quest’ultimo aspetto viene quasi del tutto ignorato 
prediligendo e curando maggiormente i rapporti con le agenzie di viaggi piuttosto 
che con il cliente finale, una tendenza che però si scontra molto con la forte 
crescita del canale diretto e del fenomeno del cosiddetto turismo fai da te, in cui i 
clienti scavalcano le agenzie di viaggi per organizzare i propri viaggi. Esistono 
due differenti tipi di comunicazione all’interno di un tuor operator la 
comunicazione interna e quella esterna
La comunicazione interna è uno strumento fondamentale nei tour operator (si 
può dire che è fondamentale per tutte le imprese di servizi) soprattutto per quelli 
di grandi dimensioni. L’esigenza di comunicazione interna è fondamentale 
quanto più la struttura organizzativa è divisa, più numerosi e grandi sono i reparti 
addetti alle funzioni tipiche aziendali e tanto più forte è il grado di 
interdipendenza esistente fra le diverse unità organizzative. Il marketing interno 
quindi cerca di identificare e sfruttare le capacità e le attitudini positive delle 
diverse categorie di dipendenti per creare pratiche di collaborazione efficaci ed 
innovative. Il suo principale obiettivo è quello di trasmettere al personale la 
mission,le strategie, gli obiettivi ed  i valori dell’impresa. Naturalmente vi deve 
essere sia una comunicazione dall’alto verso il basso quindi dai dirigenti ai 
dipendenti che dal basso verso l’alto ossia i dirigenti stimolano i propri 
dipendenti a confrontarsi con la direzione e ad essere propositivi. La 
comunicazione esterna serve invece a rafforzare l’immagine dell’impresa 
nell’ambiente socioeconomico, è vengono utilizzati strumenti quali ad esempio 
pubblicità, promozioni, attività del personale di vendita, ecc. Lo scopo principale 
di tali iniziative è quello di informare il pubblico circa la qualità e caratteristiche 
dei prodotti cercando di persuadere e convincere il consumatore ad acquistare. 
Esistono due diverse strategie di pianificazione di comunicazione esterna una di 
tipo push in cui l’impresa spinge i propri prodotti nei confronti della propria rete 
di vendita in maniera che quest’ultimi possano influenzare i consumatori, per 
questo tipo di tecnica è fondamentale l’utilizzo di personale di vendita adatto che 
curi i rapporti con intermediari e l’aspetto della promozione. Vi è poi la strategia 
di tipo pull in cui invece, l’impresa si rivolge attraverso la pubblicità, 
promozione, principalmente ai consumatori potenziali per sollecitare la domanda 
verso gli intermediari (ovvero le agenzie viaggi). Ciò che è però fondamentale 
per un tour operator e la gestione dell’immagine, infatti deve fare molta 
attenzione nel scegliere i suoi prodotti ed il personale impiegato in quanto
questi, rappresentano in pieno l’immagine che i consumatori hanno dell’impresa,
Quindi se ad esempio consideriamo un pacchetto che punta sulla qualità ed ha un 
costo elevato è chiaro che  i clienti si aspettano dei servizi di qualità ed in linea 
con la promessa fatta dal pacchetto, altrimenti se ciò non avviene trasferiscono  
l’immagine negativa di quest’ultimi sul pacchetto e di riflesso sul tour operator. 
Questo prevede che un immagine aziendale positiva comporta anche 
l’intrattenimento di buone relazioni con i fornitori che possono rispondere 
accordando fiducia e concedendo facilitazioni, questo tipo di comunicazione 
deve essere diretta non solo a far conoscere la propria qualità, ma anche a 
massimizzare il consenso degli ambienti nei quali esse operano.
Infine gli ultimi aspetti da considerare in particolare per il mercato turistico sono 
il personale, in quanto i servizi turistici e ricettivi fondano gran parte del loro 
successo sulla preparazione, sulla professionalità e sulla cortesia degli operatori) 
e l’ambiente naturale e culturale in cui il prodotto/servizio è inserito. Alle leve 
tradizionali del marketing mix sono state proposte varie integrazioni, 
considerando anche ulteriori fattori come il Personal Selling, il Positioning e il 
Packaging. In questo modo il modello è diventato anche delle "cinque P", delle 
"sei P", delle “sette P”. Il  Personal Selling è l'insieme delle attività di supporto e 
informazione per il potenziale cliente. Possono essere intese come delle attività a 
valore aggiunto per l'acquirente, svolte per esempio dall'intermediario, o dal 
venditore stesso. Questa quinta P, propria del marketing business to business, sta 
prendendo piede anche nel marketing business to consumer. Il Positioning è il 
posizionamento della marca, un fattore fondamentale nella percezione del 
consumatore. Una volta che il consumatore si è fatto un'idea su di una marca è 
quasi impossibile fargli cambiare idea. Il  Packaging, in particolare nel settore del 
turismo si associa al concetto dei pacchetti turistici, tant’è che erroneamente 
spesso i packages sono equiparati ai prodotti turistici, mentre ne rappresentano 
esclusivamente il confezionamento. Tuttavia questi nuovi concetti possono essere 
considerati come già inglobati  nelle 4P, in quanto il  Personal Selling può essere 
considerato come ampliamento della Distribuzione (Placement), il Positioning 
può essere considerato una parte della Promozione e Comunicazione 
(Promotion), mentre il Packaging è un aspetto del Prodotto (Product).
Spostando il focus dalla prospettiva dell’impresa a quella del cliente si possono 
trasformare le 4 P in 4 C:
1. da Prodotto a Customer Value (valore del prodotto, percepito dal 
consumatore);
2. da Prezzo a Customer Costs (costi da sostenere da parte dell’acquirente);
3. da Place (distribuzione) a Customer Convenience (comodità del punto 
vendita);
4. da Promozione a Customer Communication (comunicazione per il 
consumatore).
Questa impostazione vuole evidenziare l'importanza di pensare prima in termini 
di valore per il cliente, e solo successivamente definire le corrispondenti attività 
di marketing dell'impresa (le quattro P).
2.2 Marketing Agenzie viaggi 
Quando si parla di marketing per le agenzie di viaggi bisogna considerare il 
marketing cosiddetto “business to consumer” o marketing B2C che si   rivolge
al mercato dei consumatori,(spesso definito semplicemente marketing tout court), 
differente dal marketing industriale o marketing B2B (“business to business”) 
che invece si rivolge alle imprese. Non solo trattandosi di un servizio di natura 
immateriale si presentano alcune peculiarità nel relativo marketing. Innanzitutto, 
l’elemento umano nel rapporto fra azienda e utente diviene di importanza 
determinante. Esso anzi si arricchisce di significato tanto più, quanto più le 
caratteristiche del servizio “grezzo” sono standardizzate e semplicemente 
definibili. Produttore (nel nostro caso il tour operator), venditore (agenzie viaggi) 
ed utente fanno parte integrante del servizio, e rappresentano gli elementi più 
importanti per la costruzione dell’immagine dell’azienda e per l’attrazione di 
nuovi utenti. In realtà, si può affermare che il punto più cruciale del marketing 
dei servizi sia proprio rappresentato dalla capacità, o dalla possibilità per 
l’azienda, di disporre di personale adatto a svolgere in modo efficace il ruolo di 
venditore del servizio il cosiddetto front office . In secondo luogo, il fatto che la 
prestazione erogata non sia “materiale” rende indispensabile una attenta e 
costante politica di presidio della qualità percepita della prestazione medesima. 
In definitiva, i punti centrali del marketing dei servizi sono rappresentati dalla 
politica del servizio e dalla rilevanza del fattore umano nella prestazione del 
servizio stesso. Pertanto, l’attività di marketing di servizi si permea di contenuti 
produttivi, sia per effetto della contestualità tra produzione e vendita sia per il 
doppio ruolo di  produttore e di venditore del personale coinvolto in rapporti con 
il pubblico.
Una delle politiche più importanti per un impresa di servizi è la segmentazione 
del mercato ossia l’insieme delle attività che suddividono il mercato in gruppi di 
consumatori simili (cluster) e selezionano il gruppo o i gruppi da servire più 
indicativi per l’impresa (targeting). Le possibilità di segmentazione della 
domanda sono numerosissime, a secondo dei criteri che uno vuole utilizzare uno 
dei più validi ed utilizzati è sicuramente quella delle motivazioni e esigenze che 
spingono gli individui ad effettuare un viaggio. Un viaggio può avere finalità 
ricreative (leisure travel) o finalità lavorative (business travel); sulla base di 
questi semplice distinzione, sono stati creati prodotti e strutture distributive tra 
loro molto differenti, per servire due diverse tipologie di viaggiatori. Andiamo ad 
analizzare questi due differenti clienti e le diverse strategie utilizzate. 
Clienti leisure 
Questi tipi di clienti sono, come detto in precedenza, persone che viaggiano per 
finalità ricreative per divertimento e per il semplice gusto di viaggiare, il più 
delle volte prenotano in modo autonomo e coloro che si rivolgono alle agenzie,
prima di andare da quest’ultima, hanno già raccolto informazioni e scelto sia la 
destinazione, sia la tipologia di vacanza che intendono effettuare, pochi hanno 
però idea del tour operator con cui viaggiare. E’ qui che entra in gioco l’agente di 
viaggio che avrà un ruolo fondamentale nella presa di decisione del cliente, 
infatti potrà influenzare la scelta in merito al tour operator e del pacchetto, ma 
anche presentare una nuova destinazione o tipo di viaggio. Nella valutazione 
delle diverse soluzioni di vacanza, il cliente tiene in grande considerazione i 
consigli dell’agenzia, assieme ad una serie di altri fattori quali ad esempio 
informazioni dei cataloghi, precedenti esperienze e dai consigli di amici e 
parenti. Quindi quando i consumatori ricercano l’agenzia a cui rivolgersi tra i 
fattori che influenzano in maniera significativa è la professionalità del personale 
dell’impresa perché saranno coloro ai quali viene data fiducia e che dovranno 
sapere interpretare le diverse esigenze e suggerire le proposte adeguate. Spesso il 
cliente si rivolge alla stessa agenzia ed allo stesso agente in quanto instaura un 
rapporto di fiducia, infatti  l’addetto il più delle volte conosce già il cliente e le 
sue esigenze. Inoltre molto deriva dal fatto che i clienti siano rimasti soddisfatti 
per il servizio ricevuto e dalla resistenza al cambiamento, quindi la maggior parte 
dei clienti di un agenzia non è interessata ad ampliare la ricerca di informazioni 
presso altri punti vendita 12. Come abbiamo già detto il front office (il personale 
di contatto) è fondamentale, basti pensare che la qualità del servizio offerto dalle 
agenzie dettaglianti dipende in gran parte dalla capacità del personale di fornire 
al cliente un servizio di consulenza, questo momento viene definito momento 
della verità che per l’impresa rappresenta l’opportunità maggiore in termini di 
guadagno o perdita. I momenti della verità sono tantissimi ed unici, ma sono 
difficilmente controllabili dall’organizzazione, anche perché spesso sono micro-
dettagli che influenzano i consumatori13 . Per riuscire a gestire nel miglior modo 
possibile questi momenti c’è bisogno da parte dell’azienda di implementare 
strategie di marketing interattivo :
 Standardizzazione del comportamento del personale di contatto, in 
modo che tutti sappiano cosa fare e come comportarsi nel momento in 
cui dovessero presentarsi dei problemi e senza il rischio di avere 
differenti atteggiamenti che portano confusione al cliente
 Definire le mansioni e le modalità di esecuzione delle attività (job 
description)
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 Selezionare e addestrare il personale, in particolare cercare addetti con 
una forte capacità relazionale. Spesso infatti viene selezionato 
personale soggetto ad un elevato turn over e con poca esperienza. 
 Far svolgere la maggior parte del processo di erogazione del servizio 
nel back stage
 Ascoltare il cliente: il cliente è di norma timido ma tende ad essere 
vendicativo e soprattutto è un importante fonte di informazione
La capacità dell’agenzia di offrire un efficace consulenza, indispensabile per 
contrastare la concorrenza,è, talvolta, annullata da alcuni punti deboli : la 
carente attitudine all’offerta di servizi personalizzati spesso il personale di 
contatto si limita a presentare le proposte standardizzate presenti sul catalogo dei 
tour operator ed è poco disponibile a ricercare servizio programmi originali.
Inadeguata attenzione alla raccolta ed interpretazione delle informazioni 
sulla clientela, le agenzie tradizionali raccolgono solo i dati indispensabili per 
effettuare le operazioni richieste, sono per lo più utili per concludere la vendita e 
non vengono visti in ottica di lungo periodo. Inadeguata assistenza post-
vendita è importante il colloquio con i clienti al ritorno dal viaggio non solo per 
mantenere relazioni con il consumatore ma anche per sapere gli aspetti negativi e 
positivi e programmare nuove iniziative per fidelizzare il cliente.   
Clienti d’affari 
Un importante parte della domanda che si rivolge alle agenzie di viaggio 
dettaglianti è rappresentata da coloro richiedono servizi turistici per motivi di 
lavoro. Il cliente d’affari può essere costituito da un impresa che ha necessità di 
far viaggiare i suoi dirigenti o dipendenti, da uno studio professionale o da un 
lavoratore autonomo; questi si spostano principalmente per curare i rapporti con i 
fornitori e clienti, nonche per partecipare a fiere e congressi, presentano esigenze 
diverse dai clienti leisure.
Le piccole medie imprese richiederanno consulenza all’agenzia più vicina alla 
sede aziendale e cercheranno un servizio personalizzato, le grandi imprese invece 
necessitano : 
- Standard qualitativi di servizio omogenei presso le varie sedi (stessi 
pacchetti, stesse soluzioni, ecc..), questo perché essendo una grande 
impresa avrà diversi rami aziendali sparsi per il territorio e quindi dovrà 
affidarsi ad un agenzia che abbia più sedi, in maniera da offrire una stessa 
soluzione a tutti i diversi tipi di dipendenti.
- Rispetto della travel policy un documento dove l’impresa definisce gli 
obiettivi da perseguire, i servizi utilizzabili e le classi di servizio 
consentite, misure da adottare in caso di violazione delle direttive
I vantaggi offerti dalle agenzie di viaggio dettaglianti alla clientela business sono 
rappresentati da: vantaggi qualitativi il viaggiatore necessita di molte 
informazioni sui servizi di trasporto,alberghieri presenti alla destinazione e di 
eventuali visti o documenti necessari per il transito nei paesi. In particolari tutti 
questi servizi devono essere comodi, puntuali e sicuri e spesso capita che ci 
debbano essere delle variazioni al programma cancellazioni, annullamenti. Si 
tratta quindi di un lavoro complesso dove ogni errore può danneggiare 
irrimediabilmente il rapporto di fiducia instaurato, e dove c’è bisogno di 
assistenza durante e dopo il viaggio. Vantaggi contabili e finanziari, ai clienti 
business viene data l’opportunità di pagare a fine mese in un  unico estratto 
conto, in modo tale da avere sempre sottocontrollo i costi sostenuti e comporta 
anche una notevole semplificazione in quanto in un'unica pratica si sostituisce 
tutti i rapporti contabili e finanziari, che senza agenzia, dovrebbero intrattenere 
con i diversi fornitori. Vantaggi economici fino ad alcuni anni fa il vantaggio era 
rappresentato da uno sconto (rebate o kick-back), questo però non incentivava 
l’agenzia ad applicare le tariffe più contenute. Attualmente  esistono differenti 
tipologie di accordi ad esempio il transaction fee dove l’agenzia storna al cliente 
tutte le commissioni a lei riconosciute dai fornitori e gli addebita un determinato 
compenso fisso per ogni transazione ovvero per ogni servizio che determina un 
movimento contabile. Bisogna evidenziare come il rapporto con piccole aziende 
non comporta investimenti in personale e in attrezzature né cambiamenti della 
struttura organizzativa, la collaborazione con aziende medio grandi appare, molto 
più importante ed ambita. Le principali agenzie specializzate nel business travel 
sono costituite da BCD travel, Carlson Wagonlit Travel ,Cisalpina Tours e Uvet 
American Express14.  
Un'altra strategia di marketing utilizzata dalle agenzie è il cosiddetto 
geomarketing  un approccio innovativo al marketing che utilizza le informazioni 
geografiche nei processi di pianificazione ed attuazione delle attività di 
marketing soprattutto in tutti quegli aspetti che riguardano la vendita e la 
distribuzione. Attraverso il Geomarketing le imprese possono valorizzare la 
dimensione spaziale dei dati prodotti da diverse fonti informative,in particolare 
consente di segmentare la domanda e l’offerta in aree geografiche equidistanti 
(isocrone) fornendo ulteriori strumenti di analisi rispetto ai normali parametri 
utilizzati dal marketing.
L’agenzia di viaggio può essere vista come un punto vendita tradizionale, con un 
suo “bacino di mercato”, ovvero una determinata zona geografica dalla quale 
provengono la maggior parte dei clienti. In queste particolari condizioni di 
mercato, è fondamentale che le agenzie di viaggio adottino pratiche consolidate 
in altri settori per gestire in modo proattivo il territorio, scardinando il diffuso 
approccio attendista. Non è più sufficiente alzare la saracinesca e aspettare che 
varchi la soglia qualcuno che voglia raggiungere paradisi esotici. Bisogna fare un 
passo verso il cliente attraverso azioni di direct marketing, local marketing e 
fidelizzazioni. Per aumentare il giro d’affari è necessario uscire dal perimetro 
dell’agenzia e andare a “cercare” i clienti, sottraendoli anche alla concorrenza. 
Questi i passaggi fondamentali:
- individuare dimensione e conformazione del bacino di mercato della 
singola agenzia di viaggi;
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- studiare numerosità e caratteristiche dei clienti potenziali e della 
concorrenza;
- organizzare attività di comunicazione mirate e differenziate all’interno del 
bacino di mercato.
Troppo spesso si perde di vista un dettaglio tanto ovvio quanto fondamentale: il 
cliente è una “persona” che abita in un certo luogo, si sposta per lavoro o studio, 
trascorre il tempo libero in determinati luoghi e non può essere ridotto all’istante 
in cui compie l’acquisto.
Schematizzando, esistono tre tipi di clienti potenziali:
- persone residenti in zona;
- persone presenti per motivi di lavoro / studio / tempo libero;
- persone di passaggio.
Attraverso analisi statistiche è possibile quantificare e descrivere i clienti 
potenziali del bacino di mercato e conoscere la popolazione che abita, lavora o 
transita in micro-porzioni di territorio, le cosiddette sezioni di censimento, che 
racchiudono 160 persone e circa 75 famiglie. Questi dati permettono di stimare la 
domanda poiché descrivono come è composta la popolazione di una zona 
(caratteristiche socio demografiche e stili di vita) e quali sono i generatori di 
traffico (es. vie commerciali, cinema,…). La conoscenza di chi abita, lavora o 
transita nel bacino di attrazione dell’agenzia permette di trovare modalità per 
creare traffico nella stessa attraverso comunicazioni mirate. Attraverso modelli 
geo-statistici è possibile ottimizzare la scelta di zone (indicazione di vie e numeri 
civici) e quantitativi di materiale promozionale da distribuire, ad esempio, 
tramite volantinaggio. Vengono considerate contestualmente: la densità e 
distribuzione geografica dei clienti potenziali;  la localizzazione e caratteristiche 
di agenzie di viaggio concorrenti; la probabilità di scelta dei diversi punti vendita 
da parte dei clienti potenziali. Le campagne di comunicazione così studiate 
permettono di ottimizzare i costi, riducendo gli sprechi, e di ottenere alti ritorni 
sugli investimenti, comunicando a individui in target.
Una volta individuata una determinata localizzazione geografica, il geomarketing 
è quindi in grado di mostrare, per fasce isocrone, 
potenziali clienti (dove risiedono, profilo socio
abitudini di acquisto), c
di un luogo in base al 
diverse locazioni, con indicazione delle diverse quote di mercato
Quando si parla di concorrenti intendiamo sia i diretti ovvero tutte le altre 
agenzie che sono presenti 
possono essere consultate in alternativa dai consumatori ; oppure altri attori come 
i fornitori, i turisti ed altri intermediari on line, la cui pressione competitiva è 
andata crescendo in conseguenza
Basti pensare che alcuni fornitori di servizi turistici, rappresentati principalmente 
da imprese di trasporto, catene alberghiere e da imprese di autonoleggio, offrono 
la prenotazione diretta via web senza l’in
tradizionale portando sempre più ad un processo di disintermediazione.
perché i turisti senza doversi spostare e nel tempo libero, possono non solo 
ricercare informazioni sulle attrattive presenti nelle diverse 
alcuni dati essenziali relativi a: 
-demografico ed economico, 
oncorrenti principali (chi sono e dove sono), 
potenziale del bacino d’utenza, confro
Figura 4 - Esempio di fasce isocrone
nella stessa aera o nello stesso mercato e che, quindi, 
delle nuove opportunità offerte da Internet
termediazione della rete vendita 
potenzialità 
nto tra bacini di 
.
. 
Questo 
destinazioni 
turistiche, ma anche visionare un numero considerevole di proposte in un tempo 
breve, confrontare rapidamente i prezzi dei tour operator e contattarli 
velocemente.
Un importante leva di marketing per le imprese dettaglianti è l’aspetto esterno 
del punto vendita, fondamentale per facilitare, identificare e rafforzare 
l’immagine dell’agenzia, ma soprattutto può giocare un ruolo importante nel 
determinare il successo del negozio. I punti vendita appartenenti allo stesso 
franchising ad esempio, dovrebbero presentare lo stesso design esterno o 
comunque un aspetto simile, per facilitare il riconoscimento visivo del punto 
vendita, soprattutto da parte della clientela non abituale. Oltre al design 
dell’edificio sono fondamentali il nome dell’insegna, il relativo logo ed eventuali 
altri segni distintivi. Anche la scelta del nome è importante, in quanto nomi non 
idonei possono portare a risultati deludenti per quanto riguarda la capacità di 
attrazione della clientela. Tuttavia la componente esterna che influenza 
maggiormente l’immagine e le vendite di un negozio è costituita dalle vetrine15. 
Qui il messaggio da comunicare è essenzialmente legato alla capacità e 
professionalità del personale operativo,gestire al meglio uno spazio di pochi 
metri quadrati può già trasmettere fiducia nelle persone che devono affidarci le 
proprie attese di vacanza.
Una vetrina sempre aggiornata trasferisce al cliente l’idea positiva di un luogo in 
cui può trovare sempre tante proposte con la maggior probabilità di vedere 
esaudite le proprie richieste. Offerte scadute trasmettono al contrario un senso di 
abbandono, di noncuranza e di scarsa attenzione; è naturale poi che la presenza di 
proposte sempre aggiornate (quando è possibile a “disponibilità verificata”) 
accrescano le possibilità di vendita dell’agenzia. Da non trascurare, oltre alle 
locandine, il cosiddetto “materiale da vetrina” (totem, cartonati, poster ecc.) 
offerto da alcuni TO: questi conferiscono senza dubbio colore e fantasia agli 
spazi ma attenzione all’eccesso ne loro utilizzo che potrebbe provocare il senso 
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di confusione e creare difficoltà nel cliente sottoposto a troppi stimoli 
contemporaneamente. La vetrina è uno dei principali strumenti a disposizione per 
una comunicazione corretta e la presenza di cartellonistica dei tour operator non 
deve mai offuscare la visibilità del nostro marchio. Molto importante infine una 
coordinazione, anche dal punto di vista grafico, di tutte le locandine e, nel caso 
dei network, è consigliabile che la disposizione fisica segua uno schema unico 
per tutte le agenzie per favorire la riconoscibilità16. La vetrina può essere di due 
tipi chiusa, quando i materiali che fanno da sfondo impediscono di vedere 
l’interno del punto vendita, lo scopo è quello di catturare l’attenzione 
dell’osservatore esterno, concentrandolo solo sulla merce offerta senza distrarlo 
da ciò che succede all’interno del negozio; può essere anche aperta in cui manca 
lo sfondo e dove è possibile vedere all’interno del negozio, e in alcuni casi grazie 
a particolari accorgimenti ,può essere percepito come parte integrante del 
negozio e non una parte separata.
Una delle strategie importanti per un impresa commerciale è la fidelizzazione 
del cliente. Rendere fedele il consumatore, sviluppando la sua propensione ad 
acquistare regolarmente sempre nella stessa azienda ,rappresenta un obiettivo 
primario per qualunque impresa, perché è dalla fiducia e dal sostegno dei clienti 
che dipendono la regolarità dei flussi di vendita e le probabilità di sopravvivenza 
e di successo delle imprese17. Nel mercato dei viaggi si nota molto più che una 
brand loyalty, ovvero una fedeltà verso la marca (nel nostro caso verso il tour 
operator ed al suo marchio), una store loyalty ovvero la fedeltà verso i punti 
vendita, nel nostro caso le agenzie viaggi. Questo comporta che nel momento in 
cui un soggetto è interessato ad acquistare un prodotto (pacchetto viaggi) più che 
acquistare il pacchetto da un particolare tour operator, si rivolgerà alla sua 
agenzia di fiducia, che influenzerà le sue decisioni d’acquisto.  Le principali 
componenti del servizio commerciale che determinano la fidelizzazione della 
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clientela sono già state considerate sopra : la localizzazione dei punti vendita, la 
gestione dello spazio espositivo, assortimento, ecc. 
Altri strumenti sono :
- Comunicazioni pubblicitarie 
- Promozioni above the line, ovvero le tipologie di attività promozionali che 
non si traducono in sconti, ma in iniziative no price in grado di indurre il 
consumatore a frequentare con regolarità i punti vendita
- Micro marketing 
- Altri strumenti di fidelizzazione
La comunicazione pubblicitaria risulta la forma più utilizzata ed efficace di 
comunicazione cui le imprese fanno ricorso per influenzare il comportamento dei 
consumatori, cercando di determinare un atteggiamento positivo nei confronti dei 
loro prodotti o servizi oppure, in generale, per trasmettere al target di riferimento 
un immagine positiva dell’impresa. E’ quindi un strumento imprescindibile per 
trasferire informazioni sul mercato, anche se non l’unico. Le principali forme di 
comunicazioni utilizzate sono in primo luogo il volantinaggio che consente di 
raggiungere un gran numero di persone e che porta alla conoscenza di particolari 
promozioni o pacchetti che offre un’agenzia viaggi. Altri strumenti sono le 
inserzioni su giornali, riviste di settore e non, banner pubblicitari online, e-mail
ecc. Naturalmente se si tratta di agenzie individuali la comunicazione sarà 
ristretta a livello locale mentre si estenderà anche a livello nazionale nel qual 
caso si tratti di un franchising o un gruppo di consorziati che ha sedi sull’intero 
territorio italiano. In quest’ultimo caso si utilizza la pubblicità cosiddetta 
istituzionale, finalizzata a valorizzare e differenziare l’immagine del network, 
rendendo evidenti al pubblico ad esempio  i valori di fondo su cui si basa il 
network, piuttosto che sottolineare caratteri specifici quali ad esempio la 
convenienza di un particolare punto vendita o la maggiore o minore offerta di 
prodotti. Ciò non toglie, che ci possano essere campagne che concentrano la loro 
comunicazione sulla convenienza o sull’assortimento. Questo tipo di 
comunicazione è una pubblicità ad “ombrello” in quanto non riguarda un singolo 
punto vendita ma tutti i punti vendita dell’insegna. C’è da dire però che gli 
investimenti delle agenzie in pubblicità non possono essere paragonati a quelli 
degli altri operatori turistici quali ad esempio tour operator o compagnie di 
crociera che spendo molto di più. Basti pensare che la classifica dei big spender 
turistici del 2011 è guidata ancora dalle compagnie di crociere. Primeggia Costa 
Crociere, seguita da MSC e Grimaldi Lines. Le altre posizioni sono occupate 
dalla nuova Alitalia-CAI, quarto investitore in assoluto; a seguire Gardaland e il 
tour operator generalista Eden Viaggi, che continua a investire milioni di euro 
sulla stampa trade. Fanalino di coda nelle modalità di comunicazione 
pubblicitaria il direct mailing che fino a qualche anno fa furoreggiava, grazie 
anche alla larga diffusione dell’emailing da parte di privati e aziende 18.
La spesa in pubblicità nel 2011 nell’intero settore nonostante l’exploit della 
pubblicità online delle  (+190%), gli investimenti nel settore turistico registrano 
un calo significativo: i player hanno speso 160 milioni, rispetto ai 166 del 2010. 
La flessione deriva soprattutto dal passo indietro di compagnie aeree (-16%) e 
ferroviarie (-46%), mentre avanza la spesa pubblicitaria dei parchi divertimento 
(+38%) e dei villaggi (+29%). Sostanziale tenuta, invece, per tour operator e adv 
(+5%). Per gli analisti della Nielsen, che come ogni anno monitorano il settore, 
l’irruzione sul mercato dell’advertising di nuove strategie e innovativi strumenti 
di comunicazione ha determinato uno spostamento di spesa dai canali tradizionali 
(tv, giornali, affissioni) a quelli forniti dalla Rete. Da qui l’uso di nuove tecniche 
promozionali per presidiare il mercato online sfruttando appieno i social media: 
un esempio eclatante è Travel ID, la prima business community dell’industria 
turistica lanciata da L’Agenzia di Viaggi, che in soli 10 giorni ha superato i 600 
iscritti, a riprova di un nuovo modo di dialogare e promuoversi tra gli addetti ai 
lavori. Eppure, ancora oggi, il primato tra i media scelti dagli investitori 
pubblicitari del turismo spetta alla carta stampata. Periodici, free press e 
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quotidiani nazionali e locali conquistano il 37% della quota
30% delle televisioni (pubbliche e private) e il 7,6% delle radio. 
Figura 5 -
Quando si parla di promozione
promozioni “above the line” e quelle “below the line”. Mentre quest’ultime sono 
sostanzialmente delle
le prime cercano di ottenere lo stesso risultato ma con strumenti differenti quali 
ad esempio la raccolta punti, la partecipazione a concorsi, ecc; questi strumenti 
sono molto efficaci nel svilu
una limita capacità di attrazione
hanno “esercitato la fantasia”, in quanto le
più ampie. I programmi organizzati 
distinguono per: a) la natura del premio, che può e
privilegio e b) la modalità con cui il cliente si qualifica per il premi
titolari di carta possono avere accesso ai  privi
semplice possesso della carta (in 
qualificarsi per ottenerli attraverso determinati 
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-mercato, rispetto al 
I principali mezzi di comunicazione pubblicitaria
vi è da fare un importante distinzione tra : 
riduzioni di prezzo per attrarre persone nel punto vendita , 
ppare la store loyalty, ma hanno il difetto di avere 
19. L’area above the line è quella dove i retailers 
possibilità di differenziazione sono 
intorno a queste leve
ssere un bene, un servizio o un 
legi senza alcuno sforzo, ma per il 
questo caso si parla di reward), 
comportamenti nel tempo (si parla 
        
- Sbrana A. Gandolfo
promozionali si 
o. Infatti, i 
oppure
allora di incentive) . Una strategia di questo tipo è utilizzata dalla catena di 
agenzie della CTS (ma anche da altri network), per cui si può usufruire delle loro 
promozioni o acquistare i viaggi solo se si è soci, vi sono altre agenzie invece in 
cui si possono accumulare punti in base alle vacanze acquistate. Un esempio 
recente di questa modalità di promozione si ha con Hermitage Travel Network, 
rete di agenzie multi servizi che conta 30 filiali in tutta Italia e che ha emesso 
carte di credito prepagate. Il sistema consente di controllare in tempo reale i 
flussi finanziari. E i guadagni vengono assorbiti direttamente dalle adv, senza 
nessun onere aggiuntivo. Per incentivare le vendite, hanno studiato un sistema 
premiante: «In proporzione al budget speso, assegniamo ai clienti viaggi gratis e 
regali a sorpresa».
Le promozioni above the line  possono essere quindi ricondotte a due grandi 
categorie, i concorsi a premio e le operazioni a premio. Mentre le prime sono 
utilizzate molto raramente dalle agenzie viaggi, le seconde sono presenti in 
maniera più frequente, anche se per lo più utilizzate da grandi agenzie o da 
network. Questa modalità è utilizzata più di frequente perché dal punto di vista 
tecnico presenta maggiori attinenze con la fidelizzazione del cliente, in quanto il 
consumatore per prendervi parte è tenuto ad accumulare punti o prove d’acquisto 
che, al raggiungimento del numero stabilito, gli daranno diritto a ricevere un 
omaggio. Naturalmente il beneficio non è solo per il cliente, ma anche per 
l’agenzia viaggi in quanto ha una migliore e più approfondita conoscenza del 
cliente, si può conoscere quali sono le sue abitudini d’acquisto, le sue mete 
preferite ma anche programma operazioni di marketing mirate. E’ qui che deve 
essere introdotto il concetto di micro-marketing, in cui non si considera più la 
clientela come un insieme di consumatori indifferenziati tra loro ed omogenei, 
ma tiene conto della specificità e delle differenze fra i vari gruppi di acquirenti. 
E’ bene precisare che non si tratta dello stravolgimento della tradizionale 
impostazione del mass marketing, ma semplicemente cambia la puntualità e la 
precisione con cui le esigenze del consumatore vengono soddisfatte. Quindi ad 
esempio possono conoscere, attraverso l’analisi dei dati storici e dei viaggi fatti, 
che una buona parte dei miei clienti è appassionata a tour enogastronomici e 
quindi offrirò una serie di promozioni su queste tipologie di viaggi. Oppure si 
possono riservare promozioni a clienti con particolari esigenze, in maniera da 
aumentare ancor di più la fedeltà facendo sentire il cliente un cliente speciale. 
Questo approccio però a diverse elementi di difficoltà, che rendono arduo 
l’introduzione di questo sistema sul territorio: in primo luogo si tratta di un 
approccio innovativo, per cui bisogna avere competenze specifiche , sia per la 
massa di dati da elaborare, sia per i costi elevati richiesti per l’implementazione 
di un efficace sistema informatico; secondo fattore è che è difficile quantificare i 
vantaggi economici che si possono ottenere con questo sistema.
Altri sistemi di fidelizzazione importanti per un agenzia di viaggi e che possono 
differenziarlo rispetto ai concorrenti, si devono basare sullo sviluppo di soluzioni 
personalizzate, sull’anticipare e risolvere i problemi ed eliminando 
eventualmente ciò di cui i consumatori non hanno bisogno. Una delle strategie 
più efficaci per le agenzie di viaggi è il passaparola, ovvero tutte le operazioni 
che  un consumatore mette in atto, prima di acquistare e che gli consentono di 
avvicinarsi e di conoscere un prodotto,attraverso i consigli di amici, parenti o da 
persone con esperienza su quei prodotti. Un agenzia quindi deve essere
consapevole,che è indispensabile affiancare alle strategie di marketing 
tradizionale, un’azione che sfrutti la voce degli utenti per i quali il nuovo 
prodotto è pensato:  il passaparola appunto. C’è bisogno quindi di creare una 
relazione che superi il semplice rapporto transazionale e che invece dia vita ad un 
interazione più personale, di fiducia, di complicità  capace di lusingare i desideri 
e le aspettative del potenziale viaggiatore, ma soprattutto stimolarlo a 
condividere la sua esperienza, processo che soprattutto oggi con internet ed i 
social networks rende tutto un po’ più facile ed intuitivo. 
Un altro importante fattore è lo sviluppo del Costumer Relation Management 
(CRM) ovvero l’insieme di processi, strategie e tecnologie nate per soddisfare 
l’esigenze delle imprese di migliorare, se non ottimizzare le relazioni con i propri 
clienti, di assisterli ed eventualmente informarli nel modo più corretto e 
vantaggioso al fine di instaurare con essi un rapporto duraturo e solido nel tempo.
L’obiettivo è quindi quello di creare un rapporto profittevole a lungo termine con 
la clientela per mezzo di tre attività : creazione, costruzione e mantenimen
relazioni con ogni singolo cliente.
prodotti personalizzati seguendolo nelle fasi pre e post vendita coinvolgendolo 
nelle attività aziendali, permette all’impresa di raggiungere l’obiettivo persegui
dai progetti di CRM20
nessuno dei nostri clienti esca senza avere in mano una proposta fatta su misura 
per lui, con la nostra carta e il nostro logo. Dare un catalogo e basta vuol dire: 
“non mi importa di te. Prendi e vai”
fondamentale ed andrebbe perseguita in modo sistematico e non occasionale; non 
esiste un'unica formula per fidelizzare ma ciascuno deve inventare la propria 
strategia a secondo del luogo, della clien
622 si possono trovare le principali 
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tela e del suo posizionamento
azioni di Loyalty 
Figura 6 - Principali azioni di Loyalty
        
– A. De Paoli (Paoli, 2004)
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3 Turismo fai da te
Negli ultimi tre decenni le imprese turistiche maggiormente innovative, hanno 
potuto ridefinire non solo la propria struttura organizzativa, ma anche la struttura 
delle relazioni con  le organizzazioni partner tramite altrettante ondate 
tecnologiche: l’ondata dei Computer Reservation System  negli anni Settanta, 
l’ondata dei  Global Distribution System  negli anni Ottanta, la Internet 
Revolution a partire dalla seconda metà degli anni Novanta. Tali tecnologie, 
hanno dato un considerevole stimolo alla generazione di rapporti relazionali fra 
imprese, permettendo di creare, sviluppare e rendere globale la disponibilità di 
servizi turistici elementari; dapprima attraverso l’intermediazione delle agenzie 
di viaggio (le quali avevano l’accesso esclusivo ai sistemi di prenotazione 
automatizzati), che hanno resopossibile l’avvicinamento dell’offerta alle esigenze 
espresse dalla domanda, ed in seguito, con l’ondata di Internet, che ha esteso tale 
possibilità al consumatore finale, ridefinendo il sistema di business e la nozione 
di canale distributivo dei prodotti turistici.
Quando furono disponibili le prime tecnologie informatiche e telematiche, capaci 
di garantire  funzioni informative e commerciali, le organizzazioni turistiche 
poterono dotare le proprie strutture di strumenti capaci di connettere in una rete 
di dimensione globale l’offerta di servizi turistici, grazie ai sistemi di 
prenotazione automatica, noti dapprima come CRS, e successivamente come 
GDS (vedica pitolo prenotazioni online).Tali sistemi, molto sofisticati sul piano 
tecnologico, hanno avuto una considerevole diffusionenel mondo, fino a 
diventare una modalità consolidata per l’acquisto di singoli servizi o di loro 
combinazioni attraverso le agenzie di viaggio.
Fino agli anni 90, la filiera turistica tradizionale era costituita da tre principali 
componenti : fornitori di servizi, tour operator e agenzie di viaggi, come già 
abbiamo visto nei primi capitoli. Queste rappresentavano il canale più importante 
attraverso il quale i prodotti e servizi, raggiungevano i consumatori. Oggi invece 
con l’avvento di Internet e delle nuove tecnologie, si sono moltiplicati i canali di 
intermediazione e vi è stato un veloce processo di disintermediazione. L’avvento 
di Internet, ed il suo perfetto adattamento alla promozione ed alla 
commercializzazione dei prodotti turistici, ha profondamente modificato questa 
situazione.  Internet, infatti, ha messo a disposizione di qualsiasi operatore un 
medium attraverso il quale raggiungere ed essere raggiunto direttamente dal 
consumatore finale. Poiché i servizi turistici sono attività prevalentemente basate 
sull'informazione e sulle relazioni, le imprese acquisiscono grandi vantaggi nella 
virtualizzazione delle fasi del ciclo, spostando tutta la catena del valore del 
settore on line. Sempre di più il prodotto viene offerto direttamente dagli 
operatori, quindi ad esempio la compagnia aerea vende attraverso il suo sito i 
propri biglietti con le proprie promozioni senza passare per l’agenzie di viaggi, 
stesso vale per alberghi o tour operator. Disintermediazione  diventa 
multicanalità, in quanto le strade che il prodotto turistico può percorrere per 
arrivare al consumatore sono molteplici e un operator può scegliere se affidarsi 
alla vendita diretta oppure a quello tradizionale delle agenzie viaggi23. 
La vendita diretta ed in particolare quella su internet diventa fondamentale, in 
quanto la penetrazione di questo strumento nella vita degli italiani si fa sempre 
più pervasivo, infatti rispetto a Dicembre 2010, l’incremento percentuale degli 
individui con accesso da pc da casa è pari a +8% (arrivando a coprire il 62,9% 
dell’intera popolazione italiana); quello da mobile è l’incremento più alto, pari a 
+55,4%; infine l’accesso da almeno un luogo/strumento risulta essere pari a 
+6,9%, luoghi come biblioteche/internet point (+41%) e l’accesso da luogo di 
studio(+21,3%)24. Ma il dato più importante si rileva da un'altra indagine, che 
rileva come la maggior parte di coloro che hanno internet hanno acquistato 
almeno una volta online prodotti turistici o prenotato la loro vacanza. Il più delle 
volte la prima cosa che gli utilizzatori di internet cercano on-line è il posto dove 
spendere le loro vacanze (54% degli intervistati ) ponendo attenzione al prezzo 
solo in seconda battuta, inoltre come si può osservare dalla figura 7 si traggono 
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informazioni principalmente da siti delle compagnie aeree e degli hotel, molto 
importanti anche i siti web delle località.
Figura 7 - Canali d'informazione per organizzare viaggi
Se però, non sono ancora moltissimi gli italiani che acquistano sul web (intorno 
ai 6 milioni di utenti)  ben il 51% delle transazioni di vendita effettuate via 
Internet nel nostro Paese sono avvenute nel segno del turismo. Una percentuale, 
rispetto al mercato complessivo dell'e-commerce, ben più elevata della media 
europea (39%) e che si è concretizzata in un volume d'affari pari a circa 3 
miliardi di euro, più della metà dei 5,8 miliardi generati dalle aziende italiane 
grazie al web. Il tasso di penetrazione dell'e-commerce turistico rispetto al 
volume d'affari complessivo del turismo in Italia (9%) è del resto ancora molto 
basso rispetto a quello registrato nell'Unione Europea (20%) o negli Usa (30%). 
Ben 1,6 milioni di italiani infatti, stando alle rilevazioni di Gfk Eurisko, si 
dichiarerebbero pronti per il loro primo acquisto online a patto che nel web vi 
siano opportunità convincenti25. Tre sono i prodotti che vengono venduti 
maggiormente : i biglietti aerei, le prenotazioni alberghiere e i viaggi. Internet 
abbiamo detto, non è fondamentale solo per chi acquista, ma anche per chi ha 
bisogno di informazioni, in questo caso strumenti molto utilizzati sono i portali 
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turistici siti di grandi dimensioni, che hanno al loro interno decine se non 
centinaia di strutture ricettive, ognuna delle quali è presente con almeno una 
pagina di presentazione, in cui solitamente si trova descrizione, galleria 
fotografica, e contatti dell’hotel, fra cui un link diretto al sito web ufficiale.
Considerando separatamente il mondo di chi acquista (saldo completamente on-
line) e di chi prenota (saldo off-line), vi è una buona maggioranza che ha deciso 
di acquistare, pagando completamente on-line, tutta la sua vacanza (70%), ma 
esiste una parte consistente (30%) che, invece, ha scelto di saldare parte del costo 
della vacanza in agenzia o sul posto, usando il web solo per la prenotazione. Fra 
le motivazioni che spingono ad acquistare on-line, l’attenzione al prezzo 
(confronto prezzi dell’offerta 56%, prezzi più vantaggiosi 53%), non è l’unica ad 
attrarre gli utenti. Troviamo infatti in 2° posizione, “la possibilità di essere 
autonomi e indipendenti” (54% delle preferenze), seguita a breve distanza dal 
risparmio di tempo (47%) e dalla varietà di scelta (40%), che dimostrano come 
l’utente abituato all’acquisto on-line abbia dei vantaggi, una visione ampia ed 
articolata26. In conclusione il consumatore diventa “Fai da te” in quanto diviene 
l’agente di viaggio di se stesso, in particolare ci sono due differenti 
comportamenti: da una parte c’è chi  si informa su internet su località, mezzi di 
trasporto,cose da vedere ecc.. e poi acquista off-line, c’è invece chi acquista 
direttamente tutta la sua vacanza sul web. Vi è inoltre negli ultimi tempi un 
nuovo trend di mercato da parte di alcuni consumatori chiamati micro-trippers, 
una nuova categoria di turisti figli della crisi e della Rete, un target nuovo 
rispetto al turista competente e tradizionale che si informa, riflette, valuta le 
recensioni e prenota sul web. I micro-trippers navigano a vista, seguendo l'onda, 
colgono l'attimo, e vanno dove forse non pensavano di andare. Perché loro sono 
soprattutto il prodotto dei flash deals, le offerte scontate, limitate nel tempo, che 
hanno invaso il web e stravolto il concetto di prezzo così come i modi di vendere 
e di comprare. I "micro-tripper", in genere donna, viaggia da 3 a 5 volte l'anno, 
nel 75% dei casi sceglie strutture e destinazioni che non conosce. Il mercato dei 
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flash deals è un settore in continua evoluzione, attrae consumatori, dicono gli 
esperti, non tanto per la forza dello sconto che offre ma perché mette in moto un 
istinto primordiale: "l'acquisto d'impulso"27.
Sono sempre di più, quindi, le persone che pianificano le loro vacanze mete 
turistiche, itinerari turistici, strutture presso cui alloggiare e operatori turistici 
online. Tutto ciò è una parte del fenomeno denominato Turismo 2.0 (o Travel 
2.0). Le esigenze più comuni prima di progettare un viaggio sono:
 cercare offerte di viaggio e pacchetti vacanze con il migliore rapporto 
qualità-prezzo;
 fare ricerche per acquistare biglietti di voli aerei, di tratte in treno, nave, 
traghetto o altri mezzi di trasporto al costo più vantaggioso;
 informarsi online sulle caratteristiche e sulle risorse delle località e del 
territorio in cui si desidera viaggiare o trascorrere un soggiorno;
 visitare i siti web delle strutture ricettive (es. villaggi turistici, hotel, 
bed&breakfast, agriturismi, residence, ostelli, campeggi, ecc.);
 conoscere i giudizi espressi da altri utenti su portali che danno spazio alle 
opinioni dei viaggiatori circa le caratteristiche, positive o negative, delle 
strutture ricettive;
 essere al corrente delle peculiarità (es. offerta, qualità del servizio, prezzi, 
ecc.) di strutture di ristorazione (es. ristoranti, trattorie, taverne, locande, 
osterie, pizzerie, ecc.) per affiancare al viaggio o alla vacanza un percorso 
enogastronomico tipico della zona visitata;
 essere informato sulle strutture che ospitano manifestazioni ed eventi 
culturali e sportivi (es. musei, cinema, teatri, stadi, ecc.);
 sapere quali sono locali, impianti e attrazioni in cui trascorrere il tempo 
libero (es. impianti sportivi, discoteche, locali notturni, minigolf, 
parcogiochi, luna park, pub, gelaterie, caffè, ecc.);
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 avere ben chiaro, nel caso di viaggi in paesi esotici o lontani, di quali 
documenti dotarsi, quali vaccinazioni è necessario fare, quali regole 
igieniche è importante rispettare, come funziona il sistema sanitario per 
avere assistenza, ecc.
L’elenco non si esaurisce certo qui. Il dato di fatto è che l’utente del web ha a 
disposizione numerosi mezzi per accrescere e affinare la propria conoscenza 
riguardo tutti gli aspetti dell’ospitalità nei luoghi che non conosce.
3.1 Prenotazione Online 
Negli anni '50 le linee aeree americane furono le prime ad usare un sistema di 
prenotazione automatizzato. Questo sistema era chiamato Electromechanical 
Reserviser. Gli operatori della linea aerea dovevano fare le richieste come agenti 
di viaggio non potendo consultare direttamente questo sistema. Più avanti si vede 
la nascita dei sistemi di prenotazione aerea complessi quando le linee aeree 
americane lanciarono il sistema di prenotazione chiamato SABRE. Poi venne il 
DATAS, l'APOLLO ed il PARS. Questi furono sostituiti da sistemi di 
prenotazioni più complessi (CRSs). Nei primi anni '80 il CRSs fu migliorato ed i 
nuovi sistemi erano capaci di fare prenotazioni per linee aeree multiple. Questi 
sistemi di recente sviluppo sono chiamati Sistemi di Distribuzione Globali 
(GDS). Attraverso un GDS, gli agenti di viaggio possono recuperare facilmente 
le informazioni necessarie su molte linee aeree. E' stata introdotta la possibilità 
per i passeggeri di ottenere l'assistenza di un agente di viaggio quando viene fatta 
una prenotazione. Se però, un passeggero vuole prenotare un posto o controllare 
un orario deve contattare gli agenti di viaggio.
Quindi, vista l’esigenza dei consumatori di poter controllare le loro prenotazioni,
le linee aeree hanno avuto bisogno di un sistema di prenotazione basato sul web 
che permettesse ai passeggeri di recuperare direttamente le informazioni sugli 
orari, sulle prenotazioni, etc. Da qui ha avuto inizio l'era degli IBE (internet 
booking engine) che sono usati attualmente da quasi tutte le linee aeree per 
ridurre le spese addizionali e ottenere prenotazioni immediate. Un sistema di 
prenotazione on-line con conferma immediata oppure detto booking engine su 
internet (IBE) è una applicazione che aiuta il settore turistico e dei viaggi 
attraverso il world wide web. E' un supporto molto importante per i turisti che si 
accingono a prenotare voli, alberghi, pacchetti vacanza, assicurazioni di viaggio e 
gli altri servizi on-line. Infatti permette al cliente di specificare i requisiti del 
viaggio: come scegliere la città di partenza, la destinazione, la data di partenza e 
la classe del viaggio. Una volta ricevute queste informazioni, il Booking Engine 
offre un elenco di biglietti aerei disponibili, gli alberghi e le escursioni che si 
possono prenotare. Questi sistemi hanno permesso ai consumatori di poter 
organizzare ed acquistare le proprie vacanze  senza più l’ausilio di intermediari 
(ad esempio agenzie di viaggi) e si è espansa in maniera repentina dalle 
compagnie aeree in tutti i settori del turismo. Inoltre questo sistema porta dei 
vantaggi anche a colui che lo utilizza, il principale è quello di poter utilizzare il 
Revenue Management, una tecnica che si pone l’obiettivo di ottimizzare le 
entrate relative alla vendita del prodotto turistico. In quanto conoscendo le 
esigenze relativa ad ogni tipologia di cliente, la compagnia può variare la tariffa 
anche dieci, venti volte al giorno, può aumentare o chiudere la disponibilità, può 
impostare offerte speciali con visibilità mondiale in cinque minuti. Il Revenue 
Management si è diffuso a partire dai primi anni  ’80 grazie alle compagnie 
aeree, quando si ebbe il bisogno di ottimizzare i rendimenti in relazione alle 
variazioni dei costi, cercando di riempire gli aerei attraverso delle strategie di 
differenziazione dei prezzi che variavano in base al periodo o al tasso di 
occupazione. Negli ultimi anni anche gli alberghi hanno sentito la forte necessità 
di ottimizzare i rendimenti. E’ per questo motivo che le aziende turistiche hanno 
deciso di investire su questi tipi di sistemi.
In Italia ,anche se in ritardo rispetto agli altri paesi la prenotazione online si sta 
sviluppando in maniera costante tanto che otto imprese, dell'industria della 
vacanza, su dieci sono presenti sul web e circa il 48% permette la prenotazione 
attraverso i sistemi di booking online. Inoltre, ben il 33,3% è presente sui social 
network, quota in notevole aumento rispetto allo scorso anno (19,8%), con punte 
del 37,3% per gli hotel28. Vi sono differenti modalità con cui prenotare, lo si può 
fare dal sito dell’impresa (sia essa aereo o una struttura alberghiera) o pure da 
particolari portali. Esistono diversi modelli di business in relazione a quest’ultimi 
sistemi di prenotazione online :
1. Intermediazione pura:  che opera come una piattaforma sulla quale si 
incontrano domanda ed offerta di camere d’albergo, lasciando la leva del 
prezzo in mano all’hotel e ottenendo da questi un fee (una percentuale) 
per ogni transazione questo sistema è utilizzato ad esempio da 
Venere.com 
2. Il modello merchant in cui il portale applica un mark-up (un ricarico) al 
prezzo stabilito dall’albergo è il caso di Expedia
3. Il modello allotment simile a quello dei tour operator tradizionali, che 
consiste nell’acquistare camere d’albergo con grande anticipo di tempo, 
per poi rivenderle gradualmente al pubblico è il caso di Octopus Travel. 
In questo modo si ottengono margini cospicui per l’operatore e prezzi 
vantaggiosi per i clienti ma rispetto alle prime due è più rischiosa in 
quanto impegna il portale a pagare una camera pre-acquistata, anche nel 
caso rimanga invenduta
4. Vi è un'altra modalità da segnalare, ma che non riguarda la prenotazione 
on-line direttamente, si tratta di siti che raccolgono in essi una serie di 
strutture e relativi siti  e che si fanno pagare mensilmente o annualmente 
lo spazio sul sito, in questo modo sfruttano il sito vetrina che gli 
garantisce visibilità, ma soprattutto rimanda gli utenti ai siti del strutture 
per la prenotazione 
5. E’ presente inoltre un ultima modalità, chiamata click and brick, una 
soluzione ibrida , che permette l’unione tra la transazione on-line (click) e 
l’agenzia tradizionale (brick, mattone in inglese),ovvero il cliente inizia 
l’acquisto del suo viaggio on-line e lo conclude nelle agenzie di viaggio 
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tradizionali. Il caso più rappresentativo in Italia è quello di Last Minute 
Tour. 
Sul complesso dei viaggi, l’utilizzo di internet per prenotare l’alloggio e/o il 
trasporto rimane sostanzialmente stabile, caratterizzando il 34,2% dei viaggi e 
ben il 39,2% delle vacanze lunghe, questo è quanto emerge dall’indagine Istat 
Viaggi e Vacanze del febbraio di quest’anno. Come già abbiamo detto sopra sono 
tre i prodotti turistici più acquistati on-line in primo luogo i viaggi aerei che 
rappresentano più della metà del totale degli acquisti. Il trasporto aereo è 
dominante grazie alla presenza di numerose compagnie aeree che investono 
molto sul canale on-line, le vendite si dividono equamente tra low cost e 
tradizionali. In particolare sono le tradizionali che più di tutte spostano 
l’attenzione sulla vendita diretta rispetto all’utilizzo delle agenzie o tour operator, 
in quanto consente un risparmio nell’emissione dei costi. I siti di intermediazione 
(come ad esempio Expedia,eDreams, Volagratis) giocano un ruolo sempre più 
rilevante nello sviluppo delle vendite di biglietti, dimostrando come sia 
importante per il cliente Internet, spesso particolarmente sensibile al prezzo, 
comparare e valutare i prezzi delle offerte. Tanto che il sito Volagratis ed altri siti 
hanno la caratteristica di permettere il confronto delle tariffe attraverso il suo 
motore di ricerca, confronto che supportato da un assistenza attraverso call center 
convince il cliente a pagare una piccola quota di gestione29. 
In secondo luogo vi sono le prenotazioni alberghiere secondo un indagine
condotta dall’Istituto Piepoli per HRS.com30, una ricerca svolta attraverso 500 
interviste via web su un campione di età compresa tra i 18 e i 55 anni, 9 italiani 
su 10 non hanno alcun problema ad acquistare online l’hotel per le proprie 
vacanze solo 1 italiano su 10 non ha mai prenotato via internet. L’87% di chi 
prenota sul web sceglie come destinazione l’Italia e soprattutto la regione 
Toscana (1 italiano su 3) seguita da Puglia e Veneto. Fanalino di coda Campania 
e Abruzzo.In Europa invece le prenotazioni online godono sempre di buona 
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salute in Spagna e Francia con il 31%, seguite da Gran Bretagna e Irlanda con il 
27% e Germania 16%. Il 71% di chi prenota online lo fa per vacanza, il 25% 
prenota sia per lavoro che per vacanze. Inoltre dalla stessa ricerca risulta che le 
persone prenotano online principalmente perché hanno la possibilità di vedere 
quello che altri utenti dicono sulle strutture alberghiere, quindi il fattore “web 
reputation” gioca un ruolo davvero fondamentale. Oltre a questo però gioca un 
ruolo importante anche la possibilità di risparmiare, comparare e cercare le 
migliori tariffe online. Nonostante i passi avanti rispetto agli scorsi anni la 
percentuale di alberghi prenotabili on-line rimane inferiore a quelle di altri paesi 
occidentali, vi sono casi in cui la struttura ha il sito ma non è possibile la 
prenotazione se non per e-mail o addirittura per telefono. Vi è da segnalare 
inoltre come la maggior degli investimenti si stia spostando sullo sviluppo di 
software, relativi ai dynamic packaging, ovvero l’assemblaggio automatico di 
due elementi del viaggio separati, solitamente si tratta di voli più pernottamento. 
Qui c’è un ampio scontro tra le web agency che si stanno muovendo in questo 
senso e le compagnie low cost che hanno avuto da tempo questa intuizione e 
dispongono di grandi risorse economiche e strategie di marketing molto 
aggressive. 
In ultima analisi vi sono tra i prodotti turistici più acquistati i pacchetti viaggi, 
che hanno però una rilevanza minore rispetto ai primi due. La motivazione va 
ricercata nel fatto che acquisti di questo genere sono molto più complessi, infatti 
è relativamente più facile acquistare un unico servizio ad esempio un volo, un 
pernottamento, ecc. rispetto ad acquistare un pacchetto , ma soprattutto vi è la 
diffidenza da parte dei consumatori di acquistare prodotti costosi on-line. Questo 
vuol dire che si è disposti a rischiare di più di vedere persi i soldi per l’acquisto 
di un biglietto aereo, magari perché è stata clonata la carta di credito, piuttosto 
che veder persi i soldi per un intera vacanza; per questa tipologia di prodotti si 
preferisce l’agenzia viaggi.
C’è da segnalare inoltre un nuovo trend del mercato, quello dello sviluppo di 
applicazioni e siti che permettono la consultazione e prenotazione di offerte
attraverso il proprio cellulare, è il caso di Swiss Air che permette di prenotare il 
proprio volo utilizzando un nuovo portale creato appositamente per gli utenti 
“mobile” ed offre inoltre molte informazioni utili su partenze e arrivi oltre 
all’orario completo dei voli SWISS. Vi è anche la nota catena Novotel che offre 
invece  la possibilità di scaricare gratuitamente un applicazione per smartphone 
che permette di visualizzare le offerte  e disponibilità dei vari hotel, in qualsiasi 
momento.
Insomma la prenotazione online è una delle leve su cui bisognerà maggiormente 
puntare in futuro soprattutto per non rimanere indietro ad altri paesi europei, ma 
soprattutto per riuscire a rilanciare il turismo nel nostro paese e permettere ai 
turisti di usufruire di un servizio completo in modo tale che non vi siano 
problemi. “Per esempio se un americano o un giapponese volessero visitare gli 
Uffizi di Firenze cosa fanno? Vanno su internet e digitano Uffizi e cosa trovano? 
I siti dei bagarini di tutto mondo, perché quel dominio è già stato registrato. Può 
venire in mente, a uno di Los Angeles o di Tokyo di digitare polo museale?” 31
3.2  Social Networks
Come già abbiamo detto è importante per il consumatore prima di acquistare un 
viaggio o prima di programmare un viaggio, poter raccogliere informazioni sulla 
località. In questo senso i Social media popolari come Facebook, Twitter, 
YouTube, FriendFeed possono soddisfare l’utente che desidera raccogliere 
informazioni sul viaggio o sulla vacanza che intende fare, attraverso lanci 
promozionali, rimando a link di altri siti, pubblicazione di foto e video, non solo,
permette anche il dialogo e l’interazione direttamente con la struttura. Oltre a 
tutto ciò, la partecipazione a un social network interamente rivolto a viaggi e 
vacanze costituisce una (pre) esperienza nell’esperienza (il viaggio o la vacanza), 
il che rende ancora più stimolante la realizzazione e l’attesa dell’evento. I social 
network non sono altro che un strumento da utilizzare nel cosiddetto marketing 
turistico che già abbiamo analizzato nei capitoli precedenti. Una strategia 
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sistematica, costruita sulle esigenze e sulle aspettative del mercato, per 
ottimizzare l’impiego, da parte degli enti territoriali, dei fattori e degli elementi 
che concorrono alla valorizzazione delle attrattive e dei servizi turistici offerti, od 
offribili, da un determinato territorio. Questa disciplina ha lo scopo di fornire le 
basi tecniche e professionali indispensabili per muoversi efficacemente nel 
moderno mercato turistico, dominato dalla domanda, nel quale il successo e la 
sopravvivenza stessa dell’offerta discendono dalla sua capacità di capire e 
conquistare i consumatori, di comprenderne le esigenze e di soddisfarle al 
meglio, e comunque meglio della concorrenza. Quindi i social media possono 
essere ritenuti un ottimo strumento di comunicazione nel campo del marketing 
turistico territoriale e dei prodotti/servizi . Con il primo gli obiettivi della 
comunicazione sono: 1) trasmettere un’immagine; 2) trasmettere un’idea; 3) 
modificare gli atteggiamenti dei destinatari; 4) ridurre dubbi e resistenze; 5) 
persuadere ad effettuare certi spostamenti e consumi; 6) entrare in sintonia con le 
persone e i gruppi destinatari dei messaggi32. Si tratta insomma di valorizzare in 
generale l’immagine del prodotto turistico territoriale,coinvolgendo il 
consumatore prima e dopo l’esperienza di consumo. Con il secondo invece la 
comunicazione ha l’obiettivo di incentivare l’acquisto di un prodotto/servizio 
attraverso offerte limitate nel tempo, che spingano il consumatore verso il 
prodotto e viceversa. Si tratta della vera e propria promozione delle vendite, 
costituita da un insieme di attività di sostegno commerciale che completano e 
integrano fra loro l’azione pubblicitaria e quella svolta dai venditori del 
prodotto/servizio. Quindi facendo un esempio nel marketing territoriale avere un 
pagina su di un social network, ha come obiettivo quello di convincere il 
consumatore a visitare una località piuttosto che un'altra, attraverso la 
condivisione di immagini,video emozionali o racconti del luogo, cercando quindi 
di coinvolgerlo il più possibile. Mentre nel caso del marketing di servizi/prodotti 
la pagina serve a creare una relazione duratura tra il prodotto ed il cliente, 
promuovendo lo stesso e cercando di coinvolgere positivamente il consumatore, 
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ad esempio un albergo in trentino attraverso la condivisione di un album di foto 
della sua struttura o del luogo dove questa si trova, può ,oltre che far ricordare 
sensazioni piacevoli ai suoi clienti , far conoscere il prodotto (l’albergo) a nuovi 
clienti. 
Infatti l’ambiente interattivo del Web richiede la costruzione di un nuovo 
rapporto con il cliente, tanto che oggi si parla sempre di più di marketing di 
relazione e di CRM (Customer Relationship Management), proprio per indicare 
la centralità della relazione e dell’interconnessione con il cliente attuale e 
potenziale.
Per sfruttare al meglio le potenzialità del Web bisogna tenere presenti le cinque 
leggi di Wilson su cui si basa la relazione fra utente/cliente ed organizzazione.
– la legge della fiducia: la Rete deve generare fiducia negli utenti e 
clienti grazie all’estrema attenzione e alla perfetta cura prestate 
nella gestione della pagina, al rapporto con il cliente e alla serietà 
delle proposte commerciali presentate;
– la legge del vicolo cieco: una pagina dei social network è come un 
negozio posizionato in una strada senza uscita, perciò affinché 
venga visitata occorre presentare proposte interessanti e offrire 
molte informazioni, nonché rendere disponibili premi, sconti, 
promozioni, e così via;
– la legge del dare e del vendere: per risultare attraente,inoltre deve 
prima attirare i navigatori proponendo informazioni e materiali 
gratuiti e stimolare quella curiosità che lo porterà a scegliere una
località rispetto ad un altra,un albergo,una compagnia aerea, ecc.. 
– la legge del push and pull: la pagina deve essere capace di attirare 
(pull) visitatori  e parallelamente di mantenere i contatti generati 
(push) inviando agli utenti messaggi e comunicazioni o magari 
invitandoli ad iscriversi a newsletter ;
– la legge della nicchia: per le sue caratteristiche il Web permette di 
raggiungere delle nicchie che altrimenti sarebbe troppo costoso 
contattare.
E’ chiaro quindi, che questo è uno strumento fondamentale per la promozione 
turistica , ma non deve essere preso singolarmente bensì, deve essere il più 
possibile integrato ed armonizzato con gli altri strumenti (pubblicità, pubbliche 
relazioni, promozioni), in maniera da creare un progetto generale di 
qualificazione o riqualificazione del territorio/prodotto nel suo complesso.
Il social network non è semplicemente un nuovo  mezzo di comunicazione su cui 
trasferire i contenuti che precedentemente erano veicolati al consumatore finale 
da altri media, ma richiede nuove ed appropriate strategie di comunicazione e di 
relazione con il cliente. I prodotti turistici hanno le caratteristiche ideali per il 
commercio elettronico: un prodotto complesso come quello turistico è adatto ad 
essere rappresentato su di una fanpage, dove possono essere sfruttate 
completamente le potenzialità della comunicazione multimediale ed ipertestuale. 
Inoltre, il turista che ha visitato la pagina del social network, chiedendo 
informazioni o effettuando prenotazioni in rete, può essere inserito in una 
mailing-list, ed essere successivamente raggiunto da ulteriori proposte o 
informazioni anche con mezzi più tradizionali (ad esempio, con l’invio di 
materiali stampati dotati di maggiore dettaglio informativo). La multimedialità 
(testi, suoni e immagini integrate nello stesso formato comunicativo) e la realtà 
virtuale (manipolazione di immagini tridimensionali) condivisa su questi nuovi 
mezzi, permettono di veicolare informazioni complesse (ad esempio dei video 
sulla vita tipica e le bellezze naturali di una destinazione ma anche la visita 
guidata tridimensionale a monumenti storici o la valutazione dell'arredamento 
delle camere d'albergo). Quindi le immagini ed i video nella comunicazione 
turistica sono e resteranno l’elemento più diretto e chiaro per promuovere un 
territorio, un località, per raccontare una storia, ed il web. Ma in particolare i 
social network permettono  ad una singola immagine scattata, di poter creare 
un’attenzione sociale condivisa, trasformando la curiosità di vivere quello scatto, 
quella istantanea, in realtà.
Le organizzazioni turistiche di tutto il mondo mettono ormai a disposizione 
innumerevoli testi, periodici e raccolte in linea. Centinaia di servizi e di 
informazioni offrono agli utenti storie provenienti dalle nazioni più svariate, oltre 
a documenti e notizie sulle  previsioni del tempo e sulle vaccinazioni necessarie, 
il tutto in costante aggiornamento33. C’è quindi il bisogno di sviluppare una 
strategia che porti ad ascoltare e conoscere le esigenze del cliente (leggendo ad 
esempio i commenti sui prodotti), imparare da quest’ultime ed infine condividere 
nuove esperienze, questa nuova strategia di comunicazione viene chiamata 
Learning, Listening and Sharing. I social media infatti non sono solo una 
questione tecnologica: diventare social non vuol dire investire in tecnologia e non 
vuol dire nemmeno avere una pagina su Facebook o un account su Twitter. 
Bisogna saper conversare, dialogare, partecipare e co-creare. Gli obiettivi di una 
destinazione sono di suscitare interesse, convincere, trasformare l’interesse in 
decisione, fidelizzare, far parlare di sé, rendere il turista il primo promotore della 
propria destinazione e, in quanto tale, anche il più efficace, attivare il famoso 
quanto prezioso passaparola.
Quando si parla di social marketing non si può non parlare di geolocalizzazione.
La geolocalizzazione è l'identificazione della posizione geografica nel mondo 
reale di un dato oggetto, come ad esempio un telefono cellulare o un computer 
connesso a Internet. Le tecnologie più utilizzate sono:
- GPS basato sui segnale ottenuto dai satelliti artificiali in orbita attorno alla 
Terra.
- Tramite la rete WiFi o WLAN è basato sul segnale delle diverse fonti 
WiFi, le quali vengono a loro volta localizzate tramite la Rete Internet;
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- Rete internet tramite l'indirizzo IP della propria rete internet, dove la 
localizzazione dipende dalla registrazione del collegamento ad una 
database.
- Localizzazione tramite le celle della rete telefonica cellulare si analizza la 
potenza del segnale di ogni cella telefonica (che hanno determinate 
coordinate geografiche) collegata con il dispositivo e ne viene determinata 
la distanza.
- Localizzazione in loco tramite sistema ARVA nel caso di persone sepolte 
da valanghe.
La Geolocalizzazione , spiegata in parole semplici , è la possibilità di far sapere 
dove ti trovi fisicamente nel globo, in qualsiasi momento. Nel corso degli anni 
aziende come Google, Facebook, e Foursquare, favoriti dalla forte  crescita di 
dispositivi mobili quali smartphone e del loro utilizzo specialmente per la 
navigazione in Internet, hanno introdotto la funzione di geolocalizzazione dei 
propri utenti incrementando il numero di servizi disponibili nelle proprie 
piattaforme, quali ad esempio geomarketing o integrazione nei social network. 
Basti pensare che grazie a questo strumento sono cambiati anche i motori di 
ricerca, infatti se prima cercavi qualcosa su Internet i risultati apparivano uguali 
sia a Milano che a Roma. Per mezzo della geolocalizzazione , invece, digitando 
una parola sul tuo browser , ti compariranno tutti i risultati inerenti alla precisa 
zona in cui ti trovi TU . In tal modo , se io cerco su Internet “scarpe” , mi 
usciranno tutti i negozi di scarpe ma solo della mia città o del mio quartiere. 
Altre implicazioni sono quelle dell’integrazione con i social network infatti la 
maggior parte di questi programmi ha integrata la funzionalità di localizzazione 
consentendo di condividere la mia posizione. Aspetto molto interessante in 
quanto dà la possibilità di rendere visibile ai tuoi amici il luogo in cui ti trovi in 
tempo reale, far conoscere l’ubicazione esatta di quel locale a tutti coloro che 
desiderano raggiungerti il tutto usando la funzione appropriata . Questo 
strumento quindi ha importanti risvolti soprattutto nel marketing in particolare 
nel geomarketing. Il geomarketing è un approccio di marketing che utilizza le 
informazioni riferite al territorio (dati georeferenziati) per analizzare, pianificare 
e implementare le attività di marketing. La conoscenza del territorio è finalizzata 
a rendere più efficaci ed efficienti le decisioni e le attività di comunicazione, 
vendita, distribuzione e servizio ai clienti. E’ una disciplina del marketing che 
consente di caricare dati numerici sul territorio, per estrarli successivamente in 
modo selettivo allo scopo di svolgere delle analisi. In pratica questo approccio 
consentirà alle aziende di poter conoscere non solo le preferenze dei consumatori 
ma anche il luogo dove acquistano e con la frequenza, consentendo di poter fare 
offerte mirate e generare visite nel negozio. 
In Italia i social network sono utilizzati da numerose aziende, secondo un 
indagine sull’utilizzo dei Social Media da parte delle aziende italiane che fanno 
Direct Marketing e Vendita a Distanza34 il 75% delle aziende fa uso di questi 
strumenti, arrivando quasi al 100% per le aziende che fanno e-commerce.
Accanto a questi dati c’è però da segnalare che le imprese italiane non li 
considerano come uno strumento di business bensì vengono utilizzati per 
realizzare obiettivi generici e poco focalizzati, ad esempio servono ad aumentare 
l’interazione con i consumatori e la raccolta di opinioni/informazioni, ma 
rimangono comunque non specifici e male organizzati. I social network più 
utilizzati come si vede in figura 8 sono Facebook, Linkedin e Twitter e vengono 
principalmente utilizzate le Fan Page. Nei confronti dei Social media emerge un 
quadro di sperimentazione e strategia “ad assetto variabile”, ancora in fase di 
trasformazione e assestamento. Il livello di soddisfazione è di conseguenza 
piuttosto moderato. Solo 8% delle aziende dichiara di avere centrato i propri 
obiettivi. Il 19% dei rispondenti non aveva posto alcun obiettivo quantitativo 
specifico per questa attività.  
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Figura 8
3.3 Destination Blog
Una volta erano i viaggi stampa, giornalisti che venivano invitati a fare mega 
viaggi tutti spesati per poi scrivere un trafiletto sul quotidiano nazionale.
invece la promozione turistica si è spostata verso i cosiddetti 
termine blog è la contrazione di web
spazio in rete gestito autonomamente, che consente di pubblicare in tempo reale 
notizie, informazioni o storie di ogni genere: una sorta di diario di bor
personale sempre on-line. E’ una forma diversa per comunicare e informare in 
rete in modo facile e veloce in quanto:
- non è necessario conoscere l’HTML o qualunque altro ti
programmare e quindi non richiede competenze tecniche particolari;
- si diventa “operativi” in pochi minuti ed è esattamente come scrivere con Word.
Il fenomeno ha iniziato a prendere piede nel 1997 in America e nel 2001 è 
arrivato anche in Italia, con la nascita dei primi servizi gratuiti dedicati alla 
gestione di un blog. Ne esistono di tutti i tipi da quelli politici a quelli sulle 
fotografie, in particolare 
vengono raccontate storie, condivise esperienze, forniti dei consigli ai viaggiatori 
in merito ad una local
come nel caso dei social network c’è bisogno di una 
necessario sviluppare politi
Tourism Organization (WTO, 2004), il Destination Marketing: “si occupa di tutte 
le attività e dei processi per mettere in contatto compratori e venditori, 
focalizzandosi nel rispondere alle domande dei consumatori in modo da ottenere 
un posizionamento competitivo. Il destination marketing è un insieme di attività 
continue e coordinate che si associano ad una efficiente distribuzione dei prodotti 
nei mercati ad alto potenziale di crescita. Il destination Marketing quindi, 
- Principali social network delle imprese italiane
destination blog
-log ovvero "traccia su rete". Il “blog” è uno 
po di linguaggio per 
però i destination blog, sono degli spazi in rete in cui 
ità turistica, ad una regione o ad uno stato. 
pianificazione s
che di Destination Marketing. Secondo la World 
Oggi 
. Il 
do o diario 
Naturalmente 
trategica, è 
comprende decisioni ed azioni relative ai prodotti, bisogni prezzi, segmentazione 
dei mercati, promozione e distribuzione”.
Ovvero un approccio proattivo, strategico orientato al visitatore per lo sviluppo 
economico e culturale di una località, che considera e integra gli interessi dei 
turisti, dei fornitori di servizi e della comunità. Si occupa quindi di collegare la 
destinazione al mercato (formato dai turisti attuali e potenziali, media e 
organizzatori outgoing), attraverso la diffusione dell’immagine e della notorietà 
della stessa, e facilitare i processi di commercializzazione. Quest’approccio 
diventa tanto più importante, soprattutto nel . creare un brand forte e amato, dal 
momento che la “destinazione” è universalmente riconosciuta per essere uno tra i 
prodotti più complessi da gestire.
Abbiamo parlato fino ad ora di destinazione ma cos’è la destinazione? Il concetto 
di destinazione può assumere molteplici significati: la destinazione può essere 
infatti interpretata da un punto di vista geografico, economico, sociologico, 
aziendale. Ogni attore della destinazione (gli operatori, i visitatori, la popolazione 
locale) ne ha una propria percezione, risultato dell’immagine veicolata e di ciò 
che viene percepito, degli stimoli e delle influenze dell’ambiente sociale, 
economico e culturale in cui vive ed opera, delle esigenze, delle attese, 
dell’esperienze passate, del comportamento di acquisto e di consumo. Alcune 
destinazioni sono definite artificialmente secondo criteri geo-politici e storici, 
senza considerare le preferenze turistiche e le caratteristiche dell’industria 
turistica. Altrettanto - in taluni casi - i confini geo-politici vengono annullati 
dallo stesso turista, come nel caso delle Dolomiti condivise da Trentino, Sődtirol 
e Veneto ma percepite ed utilizzate come parte dello stesso prodotto dal 
potenziale turista35.
La relazione fra domanda e offerta nel processo di fruizione turistica è stata 
efficacemente decritta da Rispoli e Tamma (1995) , individuando tre possibili 
configurazioni dell’offerta di una destinazione: 
- la configurazione  punto–punto: il prodotto turistico viene definito dal turista  
attraverso relazioni singole con gli attori locali;
- la configurazione  package: il prodotto turistico viene progettato ed assemblato 
da un’impresa specializzata (tour operator, agenzie di incoming, consorzio 
locale), la quale vende la vacanza nella sua composizione completa al turista 
sotto forma di “pacchetto turistico”; 
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- la configurazione  network: più attori della destinazione combinano la propria 
offerta per assicurare al turista sinergia, varietà e uniformità qualitativa delle 
diverse attrazioni di cui potrà beneficiare nel corso della vacanza. 
Esiste infine la possibilità che la funzione di governo della destinazione sia 
svolta, almeno nella fase di avvio, da un soggetto pubblico o misto, in assenza di 
una leadership espressa dalla medesima (Mistilis e Daniele,2001).
E’ chiaro che queste configurazioni di offerte non valgono solo per il prodotto 
turistico ma anche per gli stessi blog e la gestioni di quest’ultimi. Si potranno
avere dei blog gestiti da imprese specializzate, vedi ad esempio il tour operator  
Viaggi dell’Elefante che ha un suo blog oppure il franchising di agenzie viaggi 
Giramondo, blog gestiti da attori locali, ad esempio il blog di un hotel,blog di 
soggetti pubblici come lo è Viaggiaresicuri.it o infine anche blog di privati che 
voglio parlare e promuovere il loro territorio.
Esistono tre differenti approcci per il destination blog: 
Il primo si può definire destinazione partecipativa, dove si osserva 
un’integrazione avanzata dei social: tutti i canali sono attivati, ovunque viene 
posizionato il logo, si sviluppa un’attività di  engagement attraverso attività, 
concorsi, ecc., legando le varie icone social al sito della destinazione. Le persone 
partecipano ma non si verifica di fatto nessun cambiamento nei contenuti del sito 
e nella comunicazione web istituzionale. 
Il secondo, più avanzato del precedente, invece si può chiamare  destinazione 
collaborativa: non solo vengono aperti canali social ma viene creata una vera e 
propria community, dove le persone che agiscono sono taggate e partecipano in 
modo attivo. I contenuti del sito della destinazione sono modificati, in virtù 
dell’interazione che avviene proprio sul sito, quindi ad esempio vi è la richiesta 
di particolari informazioni o curiosità da parte dei lettori e vengono modificati i 
contenuti.  
Il terzo è il modello della destinazione proattiva,invece, prevede la presenza di un 
community manager insider, per ogni prodotto strategico della destinazione: si 
tratta di una persona esperta del prodotto, che utilizza tutti gli strumenti social 
(blog, Fb, Tw), raccontando il prodotto, rispondendo alle domande e alle 
richieste degli utenti36. Si passa quindi da un blog molto statico in cui 
l’integrazione con i social network ed i lettori è utile solo per la condivisione dei 
contenuti del sito, ad un blog in cui l’interazione con i lettori è massima. 
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A questo punto può nascere spontanea la domanda quali sono le località che 
vengono promosse con questi strumenti? 
Esistono differenti modalità vi è la strategia di sviluppo  delle destinazioni 
conosciute, che prevede, che all’interno di una regione turistica siano sviluppate 
e commercializzate innanzitutto quelle zone che hanno già sviluppato un forte 
marchio sul mercato turistico, ampliandole al territorio circostante. Uno dei 
vantaggi principali di questa strategia è la possibilità di concentrare le risorse 
sulla creazione di alcuni marchi forti, già noti sul mercato turistico. Da questo 
deriva la creazione di pochi centri di competenza che hanno la capacità di essere 
competitivi sul mercato internazionale. A sfavore di questa strategia si registra la 
scarsa considerazione di regioni con un potenziale di destinazione meno forte e la 
conseguente perdita di risorse.
La strategia di copertura dell’intera area. In questa strategia, l’intera regione di 
riferimento è suddivisa in molte località e destinazioni turistiche. I confini di 
questi comprensori sono in primo luogo determinati da delimitazioni geografiche 
e/o  condizioni politiche. Questa strategia prevede che tutte le località all’interno 
di un comprensorio vengano integrate in una delle destinazioni. Questa strategia 
produrrà un ampio sostegno politico ed una forte motivazione di tutte le aree del 
territorio. La concorrenza tra le aree avrà conseguenze positive sull’offerta. 
L’implementazione del modello si basa su esigenze politiche, geografiche  e 
topografiche, ponendo in secondo piano le richiese dell’ospite potenziale. Inoltre 
questa strategia provocherà una certa perdita di efficienza dovuta ai vari 
compromessi politici.  La terza strategia è invece quella della  centralizzazione.  
La base di questa strategia è la presenza di un’organizzazione turistica già 
esistente. Fondamentalmente questa strategia corrisponde alla strategia della 
copertura dell’intera area, ma a differenza di quest’ultima, presenta una tendenza
a concentrare risorse finanziarie ed umane così come attività e competenze in 
un’unica organizzazione centrale. Il vantaggio primario di questa strategia è la 
chiara definizione di compiti, competenze e responsabilità. Inoltre la strategia di 
concentrazione permette una rete di collaborazione più efficiente con altri settori 
ed effetti di sinergia a seguito della concentrazione di risorse. Problematica è da 
una parte la limitata possibilità di posizionare ulteriori destinazioni e da un’altra 
parte una forte dipendenza politica37. 
E’ chiaro quindi che anche per un blog, se vuole ottenere dei risultati in termini 
di nuove visite, nuove interazioni con i turisti, ecc, c’è bisogno di una giusta 
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divisione dei compiti sviluppando un Destination Management Organization 
(DMO).
Che secondo l’Organizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO) è 
l’organizzazione responsabile per il management ed il marketing della 
destinazione, il cui compito è quello di promuovere e organizzare l’integrazione 
dell’aggregato di elementi di un territorio che convergono nel dar corpo ad 
un’offerta turistica, in modo che essa aumenti le sue performance e la sua 
capacità di competere.  
Le DMO devono poter mettere in contatto la domanda con l’offerta, devono 
comprendere e interpretare le esigenze del visitatore dando risposte semplici ed 
immediate, devono coordinare in modo continuativo l’insieme di attività e di 
offerte della destinazione procurando una distribuzione efficiente dei prodotti nei 
mercati che rappresentano un elevato potenziale di sviluppo. 
3.4 Condivisione di Esperienze 
Oltre ai beni e ai servizi, tutti facciamo uso di altri oggetti: i luoghi del consumo. 
Ristoranti, banche, supermercati, fast food sono esempi di luoghi in cui vengono 
offerti servizi, ma sono essi stessi oggetti di consumo, nella misura in cui le loro 
caratteristiche costituiscono una parte integrante del servizio fornito. E ciò è 
tanto più vero se si guarda a luoghi diversi che di recente hanno ricevuto una 
crescente attenzione dagli studiosi e dai professionisti di marketing: i parchi a 
tema, le località di vacanze, le città (d’arte e non) sono luoghi a cui si sono 
applicati via via gli strumenti del marketing e i turisti, i vacanzieri e gli utenti dei 
centri urbani sono stati considerati come veri e propri consumatori di tali luoghi. 
In contesti come quelli appena descritti, gli utenti non si possono definire 
acquirenti o consumatori di beni e servizi. Il coinvolgimento personale, 
l’importanza delle caratteristiche soggettive, la ricchezza sensoriale che viene 
sollecitata, le relazioni con atri individui sono elementi che rendono difficile 
vedere una gita a Gardaland come un semplice atto d’acquisto. In questi contesti 
si parla, piuttosto, di esperienze (Pine, Gilmore, 1999): i consumatori vengono
coinvolti in una sorta di rappresentazione in cui non giocano la parte di meri 
spettatori, ma contribuiscono alla sua stessa creazione38. 
Una delle leve che più delle altre spinge i consumatori ad acquistare un prodotto 
è il passaparola o Word of Mouth, ovvero l'azione di un cliente e consumatore 
che fornisce un informazione ad un altro consumatore relativamente ad un 
prodotto o ad un servizio. Si tratta di un potente strumento promozionale, che fa 
perno sulla fiducia e si appoggia necessariamente su una customer satisfaction 
reale e guadagnata, sulle effettive qualità di un prodotto o servizio, sul desiderio 
sincero delle persone di comunicare ad altri un’esperienza che le ha appagate. Le 
persone sono più propense a fidarsi di una comunicazione che avviene attraverso
il passaparola rispetto a forme di persuasione più tradizionali, poiche esiste un 
elevata credibilità della fonte, ritenuta attendibile non avendo alcun interesse 
commerciale. Il Word of Mouth è una forma di comunicazione che è nata e si è 
evoluta nel corso degli anni esclusivamente in forma verbale, ma oggi, grazie ai 
mezzi offerti da Internet, si è spostata sul web subendo un processo di 
digitalizzazione. Soprattutto perché questi sistemi sono più convenienti ed 
efficaci per la loro semplicità e velocità di trasmissione e per l’elevata 
interazione. Una ricerca del 2009 ha dimostrato che anche in termini finanziari si 
possono avere dei notevoli vantaggi nel realizzare una campagna di Word of 
Mouth Marketing. Tale studio ha messo a confronto una campagna 
convenzionale ed una incentrata sul passaparola e sui Social network,   ed ha 
dimostrato come la seconda abbia avuto costi inferiori e una maggiore 
efficacia39.Proprio per evidenziare l’importanza di questi fattori secondo una 
ricerca della Cornell University esistono tre diversi momenti che portano alla 
decisione di una struttura ricettiva/località :
1. Le prime informazioni
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Mentre l’utente si appresta a raccogliere informazioni sulla meta e le 
strutture. Mano a mano che definisce i propri criteri di scelta, comincia a 
consultare una serie di canali preferenziali dove ritiene più probabile 
trovare la soluzione finale. La ricerca comincia per tutti sui principali 
motori (Google, Yahoo! e Bing). Un terzo degli intervistati ha dichiarato 
di visitare siti di hotel e agenzie di viaggio on line e leggere libri dedicati 
già durante la prima fase di ricerca.
2. Ricerca maggiori informazioni
Durante la fase intermedia della ricerca, l’attenzione si sposta dai motori 
ai siti ufficiali degli hotel, ai portali turistici come Expedia, Priceline, 
Kayake alle agenzie di viaggio online. È anche il momento in cui le 
recensioni su TripAdvisor cominciano ad esercitare una certa influenza 
sulla scelta. L’utente ha infatti già scartato molte soluzioni e comincia a 
farsi un’idea sulla possibile soluzione definitiva. Ovviamente non si 
accontenta delle informazioni fornite dalla fonti ufficiali delle strutture e 
vuole conoscere il parere degli ospiti che vi abbiano soggiornato.
3. La scelta
A questo punto il cliente vuole confermare quella che è la sua decisione 
definitiva per poi passare alla prenotazione. La richiesta di informazioni e 
recensioni lascia il posto alla ricerca del canale di booking più immediato 
per finalizzare la sua prenotazione online.
Dati i criteri di ricerca, i risultati emersi dallo studio mostrano come cambino gli 
approcci e le influenze nei settori business e leisure. Il turista che si appresta a 
compiere un viaggio di piacere (leisure) è, ad esempio, molto più propenso a 
consultare amici e conoscenti e a fidarsi del passaparola. Chi si mette in viaggio 
per lavoro, tende a seguire i suggerimenti dell’azienda. Rispetto ai viaggiatori 
business, un numero significativamente maggiore di intervistati leisure 
impiegano motori di ricerca e portali turistici (Expedia, Priceline, Kayak) come 
fonti di informazioni principali. In generale, le consultazioni dei viaggiatori 
leisure si spalmano maggiormente sulle varie fonti online. In entrambi i casi, la 
“raccomandazione”, che sia familiare o professionale, esercita la massima 
influenza sulla scelta. Oltre a fornire i servizi adeguati, l’albergatore deve quindi 
scegliere i canali giusti in cui spingerli. I due profili meritano una diversa 
attenzione e un diverso approccio promozionale. Tanto social per il leisure, 
mentre per il business è utile la ricerca di contatti più “diretti” con aziende e 
professionisti40. Naturalmente alle tre scelte sopra elencate deve essere aggiunta 
la fase di post acquisto in cui alcuni consumatori condividono la loro esperienza 
scrivendo e raccontando i loro viaggi su blog o siti appositi. Vengono chiamati 
travel social network si tratta di community on-line, dove viaggiatori 
‘indipendenti’ possono scambiare informazioni e consigli e pianificare i propri 
itinerari di viaggio. Basti pensare a Tripadvisor oppure ad un sito tutto italiano 
come Turisti per caso, in cui le persone non solo raccontano la loro esperienza in 
un hotel ,come accade per il sito americano, ma anche il viaggio, i posti visitati, 
eventuali problemi avuti. Altro esempio è CouchSurfing, un sito di riferimento 
per le persone che vogliono viaggiare gratis, secondo un’idea molto semplice: si 
tratta di una rete di persone che mettono a disposizione il proprio divano di casa 
per qualche giorno, dando e dandosi così la possibilità di trovare ospitalità in giro 
per il mondo. La community conta oltre un milione di iscritti in tutto il mondo, i 
quali condividono lo spirito di avventura e la voglia di conoscere persone nuove. 
In sostanza, ogni couchsurfer crea un profilo, attraverso il quale descrive se 
stesso, la propria filosofia di vita, i propri interessi (film, libri, ecc) e inserisce le 
proprie foto. Ma la parte più importante del profilo è rappresentata dalle 
referenze, che costruiscono a determinare la reputazione di ogni ospite. Il 
"couchsurfer" è un viaggiatore "attivo", con un’età tra i 18 e i 29 anni, che spesso 
cerca degli ospitanti che partecipino attivamente alla costruzione dell’esperienza 
di viaggio (dalle chiacchierate alle uscite con l’ospite per accompagnarlo a 
visitare, ad esempio, un museo della città). Insomma, i couchsurfer rappresentano 
un particolare segmento di turisti, tutt’altro che individualisti, che scommettono 
in ogni viaggio sulle relazioni umane, aspetto da cui dipende il valore 
dell’esperienza complessiva di viaggio. A tal fine essi si auto-organizzano, 
                                                
40  “How Travelers Use Online and Social Media Channels to make Hotel-choice Decisions” - Laura 
McCarthy, Debra Stock, and Rohit Verma Ph.D.
ricercano persone ed esperienze mirate, non finte, non banali. I travel social 
network rappresentano dunque un modo alternativo per informarsi ed organizzare 
il proprio viaggio, in linea con le tendenze in atto nel settore turistico: crescente 
importanza del passaparola (ritenuto più affidabile dei mass media per la raccolta 
di informazioni sulle destinazioni turistiche), della disintermediazione e 
dell’utilizzo intelligente di Internet41. Insomma il processo d’acquisto non finisce 
solo con il consumo ma continua anche successivamente attraverso la 
condivisione delle esperienze ed il passaparola.   
Una strategia di marketing in questa direzione, deve fornire una ragione di cui 
parlare a proposito di un prodotto o servizio ad una rete di consumatori e opinion 
leader creando conversazione e condivisione d'esperienza. Il Marketing del 
Passaparola è un'arte ed una scienza che si occupa di creare, monitorare, 
analizzare e sviluppare azioni di comunicazione e di reciproco beneficio fra 
consumatore e consumatore e fra consumatore e venditore. Il Marketing del 
Passaparola utilizza numerose strategie di promozione che puntano tutte ad 
aiutare le persone e i consumatori a creare conversazione attorno ad un prodotto 
o servizio. Il Word of Mouth Marketing Association ha stilato una lista delle 
principali strategie che riguardano il Word of Mouth Marketing:
- Buzz Marketing: Utilizzare un raffinato metodo di comunicazione e 
informazione per far parlare i consumatori riguardo ad un brand, un 
prodotto o ad un servizio all'interno di community e social network.
- Viral Marketing: Creare un messaggio informativo ad alto contenuto 
d'intrattenimento, progettato per essere diffuso, condiviso, scambiato e 
commentato da un numero sempre più esponenziale di consumatori ed 
utenti.
- Community Marketing: Creare una comunità di supporto per i propri 
clienti attraverso cui promuovere e diffondere informazioni, assistenza, 
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strumenti utili ai propri consumatori e clienti (il community marketing è 
sinonimo di fan club e forum di discussione).
- Grassroots Marketing: Organizzare e motivare volontari affinché 
incrementino la propria opinione nel brand e nel prodotto e ne 
condividano le esperienze.
- Evangelist Marketing: Coltivare evangelizzatori, volontari ed opinion 
leader che possono, grazie alla loro leadership diventare loro stessi punti 
di riferimento per altri consumatori nella condivisione di esperienze sul 
brand, sul prodotto e sul servizio.
- Product Seeding: Posizionare il proprio prodotto e servizio nelle giuste
mani, nel giusto momento e puntando a soddisfare e coltivare al meglio 
quell'opinion leader.
- Marketing d'Influenza: Identificare comunità chiave ed opinion leader 
che potrebbero facilmente diventare abili evangelizzatori del proprio 
prodotto e servizio, condividendo opinioni, commenti ed esperienze.
- Marketing per una Causa: Supportare cause sociali per guadagnare il 
rispetto di quella fascia di consumatori che considerano queste operazioni 
di marketing doverose per un azienda.
- Creare Conversazione: Far interessare in modo divertente attraverso 
pubblicità, email, giochi, o un prodotto e servizio appositamente 
progettato per avviare processi di conversazione fra i consumatori.
- Blog Aziendali: Creare un blog dove sia facilmente aperta la 
partecipazione da parte degli utenti e dove sia possibile per l'azienda 
comunicare in modo trasparente, condividendo opinioni, informazioni e 
creare valore per la comunità di utenti che lo visitano e lo commentano.
- Programmi Referral: Creare strumenti che possano soddisfare al meglio 
e generare valore (anche sottoforma di denaro) ai propri consumatori e 
trasferire questa soddisfazione e valore anche ai loro amici e conoscenti.
Insomma come si può capire le tecniche sono molteplici, e tutte volte a creare 
quell’interazione tra il consumatore e consumatore che lo porti a parlare del
prodotto ma soprattutto sia utile a capire ed interpretare i gusti e le esigenze di 
quest’ultimi.
Indagine Agenzie di Viaggi 
L’ultima parte di questo lavoro è costituita da una ricerca di mercato, il contesto 
generale della ricerca si concentra fondamentalmente sul tema di come le agenzie 
di viaggi si stanno muovendo nel contrastare la forte espansione del web nel 
mercato turistico. Dai dati secondari analizzati si è notato come nel 2011 la 
prenotazione diretta si conferma la modalità di organizzazione del viaggio 
preferita (50,5%), soprattutto in occasione di vacanze lunghe (55,9%) e per i 
viaggi di lavoro (54%). Rispetto al 2010, tuttavia, si riduce del 20,1% il numero 
di viaggi di lavoro caratterizzati da questa forma di prenotazione. Sul complesso 
dei viaggi, l’utilizzo di internet per prenotare l’alloggio e/o il trasporto rimane 
sostanzialmente stabile, caratterizzando il 34,2% dei viaggi e ben il 39,2% delle
vacanze lunghe. La quota del ricorso alla prenotazione tramite agenzia o tour 
operator passa dall’11,4% del 2010 al 9,7% del 2011, con una riduzione del 
29,5%, totalmente imputabile ai viaggi di vacanza lunga  (-47,3%); i viaggi di 
lavoro prenotati con questa modalità mostrano invece un aumento (+32,7%)42.  
Questo è quanto emerge dall’ultima indagine Istat sulle vacanze degli italiani e si 
possono notare fin da subito due importanti caratteristiche del comportamento di 
quest’ultimi, in primo luogo sempre meno persone si rivolgono alle agenzie 
viaggi o tour operator, che in questa indagine non vengono considerate separate 
ma confluiscono in un'unica voce, ed in secondo luogo il sempre più crescente 
utilizzo di internet per l’acquisto di vacanze. Come si può notare questo
fenomeno sta raggiungendo numeri sempre più interessanti, non certo ignorabili 
dalle aziende in sede di valutazione delle proprie strategie di marketing.
A tale proposito, l’obiettivo generale che questa indagine si propone di 
raggiungere è quello di esplorare tale processo, soprattutto riguardo all’aspetto 
relativo all’online ma senza tralasciare quello offline.
In particolare la ricerca ha voluti approfondire i seguenti quattro aspetti :
 Primo è stato quello di  analizzare il profilo delle agenzie e dei suoi clienti
(il cosiddetto il targeting)
 Secondo quello di capire se il web ed il marketing 2.0 sono elementi che 
hanno portato a cambiamenti sul mercato,in che modo hanno reagito i vari 
dettaglianti o quali sono le politiche che prevedono di mettere in atto. 
 Terzo è stato invece quello di verificare le potenzialità dei social media e 
del web come canali di comunicazione per raggiungere gli obbiettivi di 
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marketing e vendite, ed il reale utilizzo nella gestione del dialogo con i 
clienti.  
 Infine si sono voluti analizzare due importanti fenomeni : Tripadvisor ed i 
Destination Blog
La metodologia utilizzata per reperire le informazioni necessarie è stata quella di 
una ricerca quantitativa, tramite la somministrazione di 86 questionari strutturati 
alla popolazione campionaria di riferimento. Il campione di riferimento doveva 
essere molto più ampio, ma il tasso di non risposta è stato elevato, il che ha 
portato ad un ridimensionamento dello stesso arrivando per l’appunto agli 86 
intervistati. 
Le agenzie sono state selezionate casualmente dal database di AgenzieViaggi.it,
costituito da 8373 dettaglianti di tutte le regioni italiane, ed attraverso una ricerca 
sul web. Il contatto è avvenuto tramite una prima mail introduttiva in cui veniva 
spiegato il lavoro e lo scopo della ricerca, in un secondo momento, e solo dopo il 
loro consenso, veniva inviato il questionario online.  
Quest’ultimo era costituito da un totale di 25 domande, divise in 8 parti : una 
prima parte per le domande introduttive necessarie per definire il profilo 
dell’agenzia, una per coloro che utilizzano il sito internet, due per i social 
network , due per il cambiamento del mercato, una parte per analizzare aspetti 
legati al fenomeno Tripadvisor e per ultima la parte conclusiva che si è 
concentrata sui destination blog. Le domande erano aperte, multiple e sono state 
utilizzate anche le scale Likert, il questionario è rimasto online per un mese.
Andiamo ad analizzare ora i risultati della ricerca e le sue conclusioni.
Profilo Agenzie .
I dettaglianti rispondenti sono dislocati in tutta Italia nello specifico
distribuiti:
 5 in Campania 
 8 in Emilia Romagna          
 7 in Friuli Venezia Giulia
 5 nel Lazio
 3 in Liguria 
 4 in Lombardia
 3 nelle Marche
 4 in Piemonte 
 5 in Puglia 
 3 in Sardegna 
Il 76% dei dettaglianti rispondenti sono agenzie di viaggi indipendenti mentre la 
restante parte è divisa per un 22% da agenzie facenti parte di un franchising ed 
un 2% appartenenti ad un network, ovvero un sistema 
franchising, ma non presenta per l'azienda elevati costi d
gestione, ed offre una maggior flessibilità.
Si tratta per lo più di medio grandi agenzie con
l’80% dei rispondenti varia da 1 a 3, un 14% 4
(ossia il 5%) hanno oltre 8 dipendenti. 
Dati che vengono confermati
presso i dettaglianti anche dal numero 
                          
 3 in Sicilia
 5 in Toscana
 5 in Trentino Alto Adige
 4 in Umbria
 3 in Val d’Aosta
 4 in Veneto
 5 in Calabria
 2 in Basilicata
 5 in Abruzzo
 3 in Molise
i implementazione e 
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piccole dimensioni (ovvero agenzie con 0
agenzie indipendenti.
L’età media dei clienti che frequentano le agenzie è di 41 anni anche se qualche 
agenzia ha dimostrato di avere clienti in quasi tutte le fasce di età 
legato all'agenzia di viaggi 
bisogno di conferme (sicurezza) e soprattutto di rapporti interpersonali. 
agenzia fa notare che il cliente sopra i 30 anni sta abbandonando internet per due 
motivi: l’aumentare delle spese per i propri viaggi e quindi un maggiore 
sicurezza nell’affidars
fondamentale l’assistenza che fornisce un agenzia viaggi
l’assistenza ai clienti sul web
hanno costi che sorpassano di gran lunga i
fai da te via internet.
parlare di un ritorno di massa come sembra stia accadendo per gli Stati Uniti
però sempre più persone si rivolgono ai dettaglianti.
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Analisi degli strumenti 
Dopo una serie di domande introduttive per conoscere il profilo dei rispondenti, 
l’indagine si è concentrata su uno dei principali strumenti a disposizione dei 
dettaglianti ovvero il sito internet
sua diffusione,  i suoi contenuti e l’interazione tra sito e clienti. 
Per ciò che riguarda la diffusione del sito internet
internet?” il 79% dei rispondenti
un sito mentre il restante 2
alcuni di quest’ultimi abbiano interesse nell’aumentare la loro visibilità online 
attraverso un diverso strumento, ossia i social network, infatti il 50% di coloro 
che non hanno un sito sono 
più avanti.
E’ stato poi domandato loro l’importanza del sito 
ben il 64% ritiene importante questo strumento, un 15 % lo ritiene addirittura 
fondamentale e solo un 6 % lo ritiene non importante, per la restante parte è del 
tutto indifferente. 
Successivamente si sono
quattro aspetti : 
 l’e-commerce, 
 consigli su mete e destinazioni, 
: Sito internet
. In particolar modo si è voluto approfondire la 
, alla domanda “Ha un sito 
, ovvero 68 agenzie su 86, ha risposto 
1%  ha risposto di non averlo. Da notare
sui social network, affronteremo però 
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permettono la prenotazione, l’acquisto 
viaggi,hotel, voli ecc.. direttamente sul loro sito
risposto di avere questo tipo di sistema anche se la percentuale potrebbe salire al 
34% in quanto un 6% ha affermato di voler integrare queste funzioni nei loro siti. 
Da evidenziare poi come il 42% di coloro che utilizzano questo sistema lo 
importante per la loro attività e ben il 37% fondamentale.
28% non ha integrato l’acquisto ma permette di consultare i prezzi e calcolare il 
preventivo e il 38% rimanente invece no
Alcuni operatori infatti 
strumento di informazione per viaggiatori e agenti di viaggio ma dovrebbe essere 
inibita la vendita diretta dei prodotti turistici e non dovrebbe essere agevolata 
fiscalmente l'agenzia on
la differenza tra l'agenzia viaggi e la vendita online  siano la competenza e la 
consulenza che gli agenti preparati sono in grado di fornire, e come il rapporto 
umano sia ancora molto impo
Nozze o viaggi su Misura
non una minaccia.
28%
-commerce è stato analizzato se le agenzie di viaggi 
o la consultazione di pacchetti 
. In questo caso 
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” o infine c’è chi afferma che il web è un opportunità e 
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Un altro degli aspetti considerati 
forniscono consigli su mete e destinazioni all’interno dei loro siti, in maniera da 
aiutare i loro clienti nella scelta delle vacanze
Dai dati raccolti è emerso che ben il 55% dei dettaglia
strumento e che la quota aumenta di un 3% se si considerano anche quelli che li 
stanno per introdurre
importante per l’attività di un agenzia come possiamo vedere dal 
infatti internet è ritenuto molto utile per le informazioni che si possono ottenere
sia dal punto di vista del cliente che dell’operatore
queste potenzialità vengano sfruttate e messe in pratica.
Il terzo aspetto considerato sono i blog 
focalizzata sul vedere se
dalle agenzie come mezzo di comunicazione, interazione con i loro clienti. 
Infatti oggi Internet, e in particolare le applicazioni del
sempre maggior scambio di informazioni
geograficamente distanti che non si sono mai incontrati di persona. In questo 
contesto, i travel blog esercitano una crescente influenza nell’ambito 
comunicazione basata sul pas
i blog sono spesso collegati a
Siti che ospitano travel blog, infatti, sono spesso
tipologie di viaggiatori
utilizza questo strumento, mentre  si è notato come il restante 15%
utilizza lo consideri importante per operare nel suo campo
Infine è stato considerato un ultimo strumento quello della condivisione delle 
esperienze all’interno del sito istituzionale, ovvero dare la possibilità ai clienti di 
esprimere liberamente la loro opinione, in merito ad un particolare pacchetto che 
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offre l’agenzia, una specifica destinazione o anche esprimere il loro giudizio sul 
servizio offerto dall’agenzia. Anche questo strumento come per i blog è utilizzato 
da un 15% delle agenzie, ma al contrario del precedente vi è un 6% intenzionato 
nei prossimi mesi ad implementare queste funzioni all’interno del loro sito. Un 
ultima osservazione deve essere fatta in merito all’importanza di questo 
strumento, infatti è risultato essere importante non solo per coloro che già 
utilizzano o stanno per utilizzare questo strumento ma hanno affermato di 
ritenerlo importante anche le agenzie che non lo utilizzano.
In conclusione possiamo affermare che il sito sia uno strumento importante da 
sfruttare a pieno per le agenzie, per riuscire a cogliere non solo la domanda dei 
suoi vecchi clienti ma anche quella dei nuovi, in particolare coloro che utilizzano 
internet come mezzo per informarsi o per prenotare le loro vacanze. E, per 
riuscire in questo è necessario integrare a quest’ultimo anche nuove funzioni che 
possano fornire un servizio innovativo e completo al consumatore. E per la 
precisione gli strumenti che sono risultati essere efficaci o quanto meno 
importanti sono: la condivisione di esperienze, il sistema di prenotazione o 
consultazione dei viaggi online ed infine fornire consigli ed informazioni sulle 
mete turistiche all’interno del proprio sito. 
Analisi degli strumenti : Social Network
L’indagine si è poi concentrata sull’utilizzo dei social network con l’obbiettivo di 
analizzare se vengono utilizzati, quali sono i più diffusi ed i motivi che spingono 
ad utilizzarli.
Dai risultati della ricerca è emerso che questi strumenti vengono utilizzati dal 
65% dei dettaglianti, ed in particolare si è notato come il 50% delle agenzie 
viaggi che non hanno un sito, sono però sui social network. Le motivazioni che 
spingono quest’ultimi ad utilizzare questo strumento sono in primo luogo 
informare il cliente sulle novità ed i fatti rilevanti, raccogliere impressioni per 
migliorare i prodotti ed infine  avere un contatto diretto e tempestivo con i 
consumatori. Si può affermare quindi che i social network vengano utilizzati alla 
stregua dei siti ossia per aumentare la visibilità online ed il contatto con il cliente
sul web.
Per ciò che riguarda invece le age
queste sono anche sui social network e li utilizzano fondamentalmente per 
informare il cliente sulle novità ed i fatti
proprio sito e creare una comunità, infine è un ottimo strumento per avere un 
contatto tempestivo ed immediato con i consumatori. 
Ha un sito internet?
No
Si
Tra i social network preferiti dagli operatori vi è al primo posto Facebook che 
viene utilizzato dalla totalità di coloro che utilizzano questi strumenti, in secondo 
luogo vi è Google + che nonostante sia “appena nato” viene già utilizzato quasi  
da un quarto delle agenzie (23%) infine vi sono Twitter con un 21% e Linkedin 
7%.
In ultima analisi la ricerca si è concentrata sul raggiungimento degli obbiettivi è 
stato infatti chiesto loro 
importanti i social network 
- Aumento interazione con i consumatori
- Aumento conoscenza dell’agenzia
- Lancio offerte
- Acquisizioni nuovi clienti
- Acquisizioni di nuovi contatti commerciali
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nzie che hanno un sito internet
rilevanti, per incrementare traffico sul 
Tabella 1
La sua agenzia è sui social network ?
No Si
50% 50%
31% 69%
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Ed è risultato come questi strumenti siano imp
l’aumento di interazione con i consumatori e per l’acquisizione di nuovi clienti 
mentre per il raggiungimento degli altri due obbiettivi per quanto ritenuti 
importanti sono inferiori ai precedenti come si può  osservar
sottostante 
In conclusione possiamo affermare che i social network sono sempre più uno 
strumento che se utilizzato nel modo corretto e con finalità ben precise e 
delineate può aiutare le agenzie 
conoscere i suoi prodotti e le sue offerte. Ma non solo, come ha tenuto a precisare 
uno dei dettaglianti rispondenti 
oggi sul mercato generale, ma resta la professionalità a far
un'attività come questa dove tutto si concentra sulla consulenza
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Cambiamento del mercato 
Prima di vedere in che modo il mercato è cambiato e cosa ha comportato 
l’introduzione delle nuove piattaforme , si è voluto vedere se veramente per gli 
operatori del settore vi è stato il cambiamento. L’indagine sembra confermare 
questo risultato infatti è risultato che per il 97% delle agenzie l'introduzione delle 
piattaforme online ha cambiato il mercato in particolare ha portato una 
diminuzione delle prenotazioni in agenzia accompagnate da una perdita di clienti. 
Non  solo gli spunti più interessanti sono venuti anche da alcune dichiarazioni di 
dettaglianti che hanno notato alcune tendenze dei consumatori, diverse dalla 
prenotazione diretta via internet (specialmente di voli e alberghi), in particolare è 
stato affermato che vi sono sempre più persone che :
1. Prenotano via internet, ma poi vanno in agenzia per risolvere alcuni 
problemi che da soli non sanno risolvere
2. Consultano internet ma non fidandosi di inserire carta di credito ed altri 
dati personali online chiedono agli operatori dell’agenzia di concludere 
per loro la transazione 
3. Chiedono informazioni e notizie su particolari servizi per poi prenotare 
direttamente da soli online
4. Infine vi sono anche tour operators che sempre più spesso vendono 
direttamente i loro prodotti online scavalcando le agenzie 
Solo il 18 % delle intervistate ha dichiarato di non aver subito perdite di clienti 
,ma che vi è da parte del consumatore solo una maggior consapevolezza del 
prodotto che acquistano, potendo fare facili comparazioni. 
Qualcuno ha voluto precisare che è cambiato il modo di vendere e lavorare, non 
più legato alla vecchia concezione di agenzia ma bisogna iniziare ad approcciarsi 
al cliente in modo attivo cercando di inserirsi sul web in modo visibile e andando 
ad offrire dei servizi direttamente a casa del cliente, a proporre servizi 
interessanti e se possibile esclusivi.
Attraverso una domanda che prevedeva più risposte, la ricerca ha poi voluto 
approfondire in che modo stanno reagendo o intendono reagire a questi 
cambiamenti gli operatori. Ed è emerso come il 71% del totale sia intenzionato a 
cercare nuove opportunità (o intensificare quelle che già hanno) organizzando ad 
esempio eventi,viaggi aziendali,viaggi di nozze,ecc; un 39% sia intenzionato ad 
introdurre nuovi strumenti quali ad esempio blog e social network ; un 27% 
permettendo la condivisone di esperienze tra i clienti ed infine solo un 17% pensa 
di aumentare le spese in pubblicità. 
Vi era infine anche la possibilità da parte dei rispondenti di aggiungere nella 
categoria altro, loro osservazioni in merito al come reagire al cambiamento non 
trattate nella ricerca. Ed è emerso 
ad utilizzarla come leva competitiva nei confronti del web, in quanto è un 
elemento difficile da trova su internet
questi strumenti collaborando con loro, infatti afferma come 
booking.com  stiano aprendo le vendite anche alle agenzie di viaggio 
riconoscendo commissioni a quest’ultime.
Grafico 
Si può quindi affermare che i nuovi sistemi abbian
maniera consistente sia in termini di perdita di prenotazioni che di clienti
cambiamento ha portato le agenzie ha modificare la loro strategia competitiva, in 
particolare stanno puntando sempre più su tre aspetti : la diver
dell’offerta, l’introduzione dei nuovi sistemi e strumenti del web e l’aumento 
della professionalità. 
opportuna, possono portare ad un rinnovamento e cambiamento nel mercato delle 
agenzie di viaggi.
Bisogna però aggiungere che il web per quanto abbia cambiato il mercato non è 
visto da tutti come una minaccia infatti solo il 45% dei dettaglianti ha affermato 
di reputare questi sistemi una minaccia per il proprio operato, la restante parte 
sembra confermare  i risultati di una recente 
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Viene quindi allo scoperto che il vero nemico da combattere, non è la Rete e la 
possibilità di acquistare con pochi click un volo a basso costo o un week end in 
una capitale europea, ma bensì le grandi difficoltà in termini di spesa dovute alla 
crisi. Non solo desta qualche preoccupazione anche l’abusivismo dilagante della 
professione di agente di viaggio. Esercitata sul web e non solo.
Figura 9
Due fenomeni di rilievo : Tripadvisor ed i Destination 
Nella parte finale di questo lavoro sono stati approfonditi due importanti 
fenomeni : Tripadvisor e i destination blog. 
concentra sulle potenzialità di questi due elementi come strumenti di marketing 
utilizzabili dalle agenzie per  la loro attività. E’ stato infatti domandato loro : 
 Come valutassero tripadvisor per la loro attività, ossia pi
più un opportunità ed il perché 
 La conoscenza dei destination blog e le loro potenzialità di sfruttamento 
all’interno dell’agenzia
Le risposte che si sono ottenute sono stati le seguenti.
Tripadvisor
Un sito che difficilmente non si conos
una volta, si tratta di TriAdvisor
tutto il mondo non solo per chi vuole
deve scegliere un ristorante
di recensioni online che ha dato, forse per la prima volta, reale potere agli utenti, 
mettendo a loro disposizione un sistema di giudizio su hotel, ristoranti B&B ecc.
Proprio per questi motivi non potevano non prendere
sito in particolare è
fenomeno di Tripadvisor e di come viene valutato questo sito. 
E’ stato domando loro se reputassero il sito una minaccia o un opportunità per la 
loro attività e di giustificare la risposta.
C’è da dire che a questa domanda solo il 64% delle agenzie intervistate ha 
risposto, ovvero 55 dettaglianti su 86 totali
Di queste il 25 % non sa cosa rispondere , un 9% lo reputa una minaccia e ben il 
65% di coloro che hanno risposto alla domanda 
la propria attività. 
Blog
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ce o di cui non si è sentito parlare almeno 
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I principali motivi che spingono a ritenere Tripadvisor una minaccia sono 
imputabili:
 Non veridicità dei commenti, 
 Non obbiettività dei commenti 
 Informazioni fasulle a discapito della concorrenza
 Ed infine e al fatto che i commenti sono molto soggettivi e non aiutano 
nella scelta
Mentre i principali motivi che spingono a ritenere questo strumento un 
opportunità piuttosto che una minaccia sono:
 Che grazie alle opinioni delle persone che hanno soggiornato in una 
particolare struttura ed hanno lasciato il loro commento sul sito, le 
agenzie possono farsi un idea delle strutture e dare consigli ai propri 
clienti, 
 Capire cosa i clienti cercano, cosa valutano importante o meno e adeguare 
l’offerta.
In conclusione si può ritenere che Tripadvisor possa essere ritenuto un ottimo 
strumento per le agenzie, da utilizzare per poter migliorare l’offerta e le relazioni 
con i propri clienti, cercando strutture e località che possano adattarsi nel 
migliore dei modi ai consumatori. Naturalmente confrontando sempre molteplici 
e differenti recensioni in maniera da conoscere quali possano essere i punti di 
forza e di debolezza della struttura ed adattarli ai vari consumatori.
Destination Blog 
Oggi la promozione turistica si è spostata verso i cosiddetti destination blog. Il 
termine blog è la contrazione di web-log ovvero "traccia su rete". Il “blog” è uno 
spazio in rete gestito autonomamente, che consente di pubblicare in tempo reale 
notizie, informazioni o storie di ogni genere: una sorta di diario di bordo o diario 
personale sempre on-line. E’ una forma diversa per comunicare e informare in 
rete in modo facile e veloce. I destination blog quindi, sono degli spazi in rete in 
cui vengono raccontate storie, condivise esperienze, forniti dei consigli ai 
viaggiatori in merito ad una località turistica, ad una regione o ad uno stato.
Nello svolgimento della ricerca è stato chiesto hai dettaglianti se conoscessero o 
meno questi blog , e dall’indagine è emerso che solo un 31% ne è ha conoscenza  
mentre il restante 69% non sa della loro esistenza.
Successivamente è stato domandato loro, attraverso una
ritenessero utili questi strumenti per la loro attività. Le risposte sono state 
molteplici ed articolate e solo 66
questa domanda.   I rispondenti e le relative risposte, sono stati divisi in 
gruppi da una parte quelli che conoscono 
che invece non li conoscevano ed ha cui è stato spiegato loro il significato
Delle 66 agenzie che hanno risposto,
domanda di conoscere i destination blog e di questi solo il 10% non li ritiene utili 
per la propria attività. Il restante 90%  li ritiene utili in quanto :
 Il potenziale viaggiatore può documentarsi su eventuali mete e nuove 
destinazioni
 E’ uno strumento utile sopratutto per
fondamentale per lo scambio di conoscenza e di idee. Un'opportunità in 
più per dimostrare quanto il know
fondamentale per la costruzione di un viaggio
 E’ un mezzo di comunicazione a 2 vie per favori
scambio di informazioni sulla destinazione e sulle offerte
Delle 47 agenzie che non conoscevano questi strumenti il 
per la loro attività mentre il restante 87 % ha affermato di ritenerli utili, in 
particolare hanno affermato :
 Sia utile al cliente per reperire informazioni riguardo il luogo che sta per 
visitare. Allo stesso modo il destination blog potrebbe essere utile per 
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i destination blog e dall’altra coloro 
19 hanno affermato nella precedente 
acquisire nuova clientela, 
-how di un agente di viaggio è 
re il passaparola e lo 
13% li ritiene inutili 
69%
31%
%, ha risposto a 
due 
.
.
No
Si 
l'agenzia al fine di reperire qualche informazione in più riguardo 
determinate destinazioni.
 I destination blog sono sicuramente utili per reperire info che magari non 
sono disponibili da catalogo
 Utile per reperire informazioni su destinazioni che l'agenzia non conosce 
bene e sapere cosa ne pensano i "turisti"
 Utile per stimolare il passaparola e per far comprendere la professionalità 
che caratterizza gli agenti di viaggio.
C’è infine anche chi sostiene, siano utili per le agenzie ma molte volte le 
informazioni date dai turisti online sono equivoche in quanto  i gusti delle 
persone e il livello di gradimento anche per lo stesso hotel o luogo sono 
completamente diversi e quindi possono trarre in inganno il cliente che cerca 
informazioni, rimane per tutti  fondamentale l’esperienza di un agente. 
Tabella 2
Pensa siano utili ? Conosce i destination blog?
Si No
Si 90% 76%
No 10% 13%
Totale 100% 100%
Conclusioni 
Volare a portata di un click e prenotare un albergo a New Yorks come a Roma 
diventa ogni giorno più pratico per gli italiani come conferma l’ultimo report 
dell’Istat  ,Viaggi e Vacanze in Italia e all’Estero, del 2011, la prenotazione 
diretta infatti è la modalità di viaggio preferita (50,5%), soprattutto in occasione
di vacanze lunghe (55,9%) e per i viaggi di lavoro (54%).
Questi dati però sembrano non preoccupare i dettaglianti infatti come risulta dalla
seguente ricerca solo il 45% ha affermato di reputare la prenotazione online ed i 
nuovi  sistemi una minaccia per il proprio operato. Più propriamente si può 
parlare di cambiamento del mercato che ha portato ad una perdita di prenotazioni 
e clienti in agenzia, ma questo non è imputabile interamente al web bensì ad altri 
fattori. C’è quindi bisogno di un rinnovamento nelle strategie di marketing delle 
agenzie di viaggi ed iniziare a puntare e sfruttare i nuovi mezzi di comunicazione 
senza tralasciare il vecchio marketing delle relazioni. 
In particolare è risultato che bisogna lavorare su tre aspetti :
 La diversificazione dell’offerta, rivolgendosi a nuove nicchie di mercato,
sviluppare quindi una strategia coerente per una promozione diversificata 
dell’offerta turistica. Puntando ad intensificare ad esempio l’offerta di 
viaggi aziendali ,viaggi di nozze, organizzazione eventi ecc… 
 L’introduzione ed aumento dell’utilizzo dei nuovi sistemi e strumenti del 
web come mezzo di comunicazione, interazione con i loro clienti.
 Puntare tutto sulla professionalità, la maggior parte dei dettaglianti è 
infatti personale competente ed estremamente preparato. 
Insieme questi tre elementi, se gestiti nella maniera opportuna, possono portare 
ad un rinnovamento e cambiamento nel mercato.
Dall’indagine e poi emerso come i nuovi strumenti del web siano utilizzati dalla 
maggior parte dei dettaglianti, infatti il 79% dei rispondenti ha un sito internet ed 
il 65% è sui social network, addirittura si è notato come il 50% delle agenzie 
viaggi che non hanno un sito, sono però sui social network. Le motivazioni che 
spingono quest’ultimi ad utilizzare questo strumento sono in primo luogo 
informare il cliente sulle novità ed i fatti rilevanti, raccogliere impressioni per 
migliorare i prodotti ed infine  avere un contatto diretto e tempestivo con i 
consumatori. Si può affermare quindi che i social network vengano utilizzati alla 
stregua dei siti ossia per aumentare la visibilità online ed il contatto con il cliente
sul web, confermando la grande diffusione dei social network come nuovi
strumenti di marketing. Tra i social network preferiti dagli operatori vi è al primo 
posto Facebook che viene utilizzato dalla totalità di coloro che utilizzano questi 
strumenti, in secondo luogo vi è Google+ che nonostante sia “appena nato” viene 
già utilizzato quasi  da un quarto delle agenzie (23%) infine vi sono Twitter con 
un 21% e Linkedin 7%.
Per ciò che riguarda invece, i contenuti del sito sono stati analizzati quattro 
aspetti : l’e-commerce, consigli su mete e destinazioni, blog e condivisione
esperienze. In primo luogo per l’e-commerce è stato analizzato se le agenzie di 
viaggi permettono la prenotazione, l’acquisto o la consultazione di pacchetti 
viaggi,hotel, voli ecc.. direttamente sul loro sito. In secondo luogo la ricerca si è 
concentrata sui i consigli su mete e destinazioni all’interno dei siti dei 
dettaglianti, in maniera da aiutare i loro clienti nella scelta delle vacanze, e le 
valutazioni di questi sistemi. Il terzo aspetto considerato sono i blog e per la 
precisione l’analisi si è focalizzata sul vedere se sono integrati all’interno del sito 
e se vengono utilizzati dalle agenzie come mezzo di comunicazione, interazione 
con i loro clienti. Ed infine è stato considerato un ultimo strumento quello della 
condivisione delle esperienze all’interno del sito istituzionale, ovvero dare la 
possibilità ai clienti di esprimere liberamente la loro opinione, in merito ad un 
particolare pacchetto che offre l’agenzia, una specifica destinazione o anche 
esprimere il loro giudizio sul servizio offerto dall’agenzia.
E dall’indagine è risultato che gli strumenti più efficaci o quanto meno 
importanti sono: la condivisione di esperienze, il sistema di prenotazione o 
consultazione dei viaggi online ed infine fornire consigli ed informazioni sulle 
mete turistiche all’interno del proprio sito. L’obbiettivo deve essere quello di 
riuscire a conquistare il cliente e farlo sentire parte dell’esperienza, il sito quindi 
deve essere uno strumento importante da sfruttare a pieno per le agenzie, per 
riuscire a cogliere non solo la domanda dei suoi vecchi clienti ma anche quella 
dei nuovi, in particolare coloro che utilizzano internet come mezzo per 
informarsi o per prenotare le loro vacanze. Per riuscire in questo è necessario 
integrare a quest’ultimo anche nuove funzioni che possano fornire un servizio 
innovativo e completo al consumatore.
Il sito web è oramai uno strumento di comunicazione fondamentale per ogni 
azienda: è infatti sempre più importante utilizzare le opportunità offerte dalla rete 
in modo ottimale per avere successo. Internet consente ad esempio 
di promuovere in modo efficace ed efficiente la propria attività e i 
propri prodotti. A differenza però dei canali pubblicitari tradizionali, come la 
carta stampata, la televisione o la radio, Internet ha un "costo-contatto" ancora 
molto basso, essendo nel contempo uno strumento più elastico e dinamico. Se 
solo si pensa che in pochi anni gli utenti web sono diventati alcune centinaia di 
milioni (e anche in Italia il loro numero sta crescendo ad un ritmo mai visto 
rispetto gli altri canali), si può già immaginare come questo mezzo di 
comunicazione stia diventando strategico. Un sito web consente un rapido 
aggiornamento della comunicazione di marketing e permette di essere visibili a 
qualsiasi ora e a qualsiasi latitudine. 
C’è inoltre da considerare che secondo le statistiche, l’83 % degli italiani che
accedono ad Internet, utilizza Google e i motori di ricerca in genere, per trovare
informazioni utili in previsione dell’acquisto. In rete essi si sentono liberi da 
qualsiasi vincolo, possono anonimamente valutare e confrontare le proposte delle 
diverse aziende, senza nessun contatto personale e decidendo eventualmente 
anche di non comprare. Quindi avere un sito internet diventa sempre più 
importante. Ma non solo, come ha tenuto a precisare uno dei dettaglianti 
rispondenti “ i   sistemi informatici hanno un grosso ruolo oggi sul mercato 
generale, ma resta la professionalità a fare la differenza, in un'attività come 
questa dove tutto si concentra sulla consulenza”.
Nella parte finale di questo lavoro sono stati approfonditi due importanti 
fenomeni : Tripadvisor e i destination blog. Più precisamente l’analisi si è 
concentra sulle potenzialità di questi due elementi come strumenti di marketing 
utilizzabili dalle agenzie per  la loro attività. Ed è risultato come questi due 
strumenti siano ritenuti ottimi strumenti per le agenzie, da utilizzare per poter 
migliorare l’offerta e le relazioni con i propri clienti.
In primo luogo Tripadvisor può essere d’aiuto all’operatore nella ricerca di  
strutture e località che possano adattarsi nel migliore dei modi ai consumatori, 
naturalmente confrontando sempre molteplici e differenti recensioni in maniera 
da conoscere quali possano essere i punti di forza e di debolezza della struttura 
ed adattarli ai vari consumatori. 
Il secondo allo stesso modo può aiutare il dettagliante nell’avvicinare il cliente o 
potenziale cliente all’agenzia fornendo informazioni utili e consigli su una 
località sviluppando curiosità e cercando di creare attesa per la vacanza.  
Una nuova visione di concepire il turismo incoming, infatti, pone al centro non i 
servizi offerti dalle singole imprese ma il luogo geografico inteso nella sua 
capacità di progettare offerte integrate. La destinazione è uno spazio territoriale 
geograficamente definito che, grazie alla presenza di fattori di attrattiva, esprime 
una o più offerte gestite da un insieme di attori fra loro coordinati. Un luogo, 
quindi, può così farsi destinazione attivando un insieme di processi strutturali, 
organizzativi e gestionali attraverso i quali sviluppare un’adeguata capacità di 
attrazione di segmenti definiti della domanda. Il destination management è 
l’insieme delle decisioni strategiche, organizzative e operative attraverso cui 
gestire il processo di individuazione, costruzione, promozione e 
commercializzazione del prodotto turistico espresso da un luogo. Così la 
destinazione è diventata oggi il costrutto teorico di riferimento per chi si occupa 
di turismo44
In conclusione per riuscire ad affrontare le difficoltà del mercato c’è bisogno di 
puntare tutto sulla competenza e la consulenza che gli agenti preparati sono in 
grado di fornire, integrandola con i nuovi mezzi di comunicazione. C’è bisogna 
di vendere prima di tutto l’esperienza del viaggio coinvolgendo il cliente
nell’esperienza, fornendo ai consumatori esperienze di viaggio 
contemporaneamente più ricche, appaganti e personali e facendogli spendere più 
tempo sul sito, in maniera da convincerlo ad acquistare il nostro pacchetto o 
semplicemente creandogli l’attesa del viaggio. È dunque importante favorire un 
maggiore scambio di informazioni, avere la volontà di sfidare lo status quo e 
migliorare la collaborazione biunivoca tra viaggiatori e operatori, facendo 
diventare gli utenti partner piuttosto che clienti.  
                                                
44 Management dei sistemi territoriali. Gestione e marketing delle destinazioni turistiche, Martini, U.
(2005)
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